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Σύνοψη 
 
Βασικός σκοπός της παρούσας έρευνας είναι η αναγνώριση των στρατηγικών μάρκετινγκ 
που εφαρμόζονται από τα Boutique Hotels του Λονδίνου. Ακόμη, η εργασία αυτή συγκρίνει 
και αντιπαραθέτει τις βασικές αρχές σχεδιασμού και μάρκετινγκ μεταξύ των ανεξάρτητων 
και των Boutique Hotels που αποτελούν μέλη ξενοδοχειακών αλυσίδων. Επιπρόσθετα, η 
έρευνα παρέχει μια γενικότερη επισκόπηση των χαρακτηριστικών των Boutique Hotels, 
κάνοντας παράλληλα μια πρόβλεψη για την πορεία και το μέλλον τους. 
 
Για την εκπλήρωση των παραπάνω, συλλέχθηκαν δευτερογενή στοιχεία γύρω από τις 
πρακτικές που εφαρμόζουν αυτά τα ξενοδοχεία, με στόχο τη δημιουργία του κατάλληλου 
θεωρητικού υποβάθρου. Επιπλέον, πραγματοποιήθηκε πρωτογενής έρευνα με σκοπό την 
αντιπαραβολή των δευτερογενών δεδομένων με τα νέα στοιχεία που προέκυψαν. 
Πραγματοποιήθηκαν έξι προσωπικές συνεντεύξεις με διοικητικά στελέχη των Boutique 
Hotels του Λονδίνου, ώστε να προσδιοριστούν οι δραστηριότητες και λειτουργίες τους, οι 
προσφερόμενες υπηρεσίες τους, οι διαδικασίες λήψης αποφάσεων και οι επιλογές τους σε 
θέματα μάρκετινγκ. 
 
Τα αποτελέσματα της έρευνας επιβεβαιώνουν τη χρησιμότητα του διαδικτύου για τα 
Boutique Hotels, ως ένα εργαλείο για την προσέλκυση νέων πελατών αλλά και τη 
διατήρηση μιας ισχυρής πελατειακής βάσης. Τα κέντρα ηλεκτρονικών κρατήσεων και οι 
ξενοδοχειακοί συνεταιρισμοί επίσης συμβάλουν καθοριστικά στην αύξηση των πωλήσεων 
των επιχειρήσεων αυτών και την ευημερία τους. Τέλος, αναγνωρίζεται ότι η “από στόμα σε 
στόμα” επικοινωνία μπορεί να κρίνει σε μεγάλο βαθμό την επιτυχία ή την αποτυχία μιας 
επιχείρησης, καθώς η πλειοψηφία των στελεχών των Boutique Hotels που συμμετείχαν 
στην έρευνα αναγνωρίζει την ουσιαστική συμβολή του ίδιου του καταναλωτή, που μπορεί 
να δημιουργήσει θετική ή αρνητική προδιάθεση στους δυνητικούς πελάτες του 
ξενοδοχείου. 
1 
Ανάπτυξη Στρατηγικού Σχεδιασμού: η περίπτωση των Boutique Hotels 
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1.1 Ορισμός του Προβλήματος 
 
Η οικονομική ύφεση αλλά και ο φόβος που έχει προκληθεί από τις σοβαρές τρομοκρατικές 
ενέργειες του πρόσφατου παρελθόντος, έχουν πλήξει σε μεγάλο βαθμό την ξενοδοχειακή 
βιομηχανία αλλά και τον τουριστικό τομέα, γενικότερα. Υπάρχει, όμως, και μια ειδική 
κατηγορία ξενοδοχείων η οποία μοιάζει να μην έχει επηρεαστεί στον ίδιο βαθμό από τη 
σημερινή κατάσταση της οικονομίας, και ορίζεται ως “Boutique Hotels” (Lim and Endean, 2009; 
Alisau, 2004; Lea, 2002). Τα Boutique Hotels αποτελούν ένα ξεχωριστό φαινόμενο της 
ξενοδοχειακής και τουριστικής βιομηχανίας και στοχεύουν να κατακτήσουν το δικό τους 
μερίδιο στην αγορά. 
 
Τις δύο προηγούμενες δεκαετίες, η έννοια των Boutique Hotels αναπτύχθηκε ραγδαία και 
εξελίχθηκε σε μια πραγματική καινοτομία της τουριστικής βιομηχανίας, ως κάτι το εντελώς νέο 
σε έναν κατεξοχήν “καθορισμένο” χώρο. Πράγμα που οφείλεται κατά κύριο λόγο στη μεγάλη 
αποδοχή που απολαμβάνει η συγκεκριμένη κατηγορία ξενοδοχειακών καταλυμάτων από το 
κοινό, τόσο σε μεγάλες πόλεις όσο και σε διάσημα τουριστικά θέρετρα (Lim and Endean, 2009; 
Aggett, 2007; McDonnell , 2005; Alisau, 2004; Lea, 2002; Morrison, 2002). 
 
Στη Μεγάλη Βρετανία, κυρίως, η αποδοχή των Boutique Hotels είναι καθολική καθώς ήδη 
υπάρχει ένας μεγάλος αριθμός τέτοιων καταλυμάτων σε κάθε περιοχή της χώρας, 
συμβάλλοντας , μάλιστα, κατά ένα σημαντικό ποσοστό στα £27 δις της ξενοδοχειακής αγοράς 
του Ηνωμένου Βασιλείου (Caterer Search, 2005). Επιπλέον, το Λονδίνο είναι μία πόλη που 
κινείται σε έντονους ρυθμούς, παρουσιάζοντας έντονη εμπορική και επιχειρηματική 
δραστηριότητα, ενώ παράλληλα προσφέρει αμέτρητες επιλογές ψυχαγωγίας και διασκέδασης 
(LDS, 2009; London. Focus on London, 2009; Buncombe and MacArthur 2008; Pantelidis and 
Wrobel, 2008; PwC UK, 2007; 2006). Όλα τα παραπάνω συνηγορούν στο ότι το Λονδίνο 
αποτελεί αναμφίβολα μία συνεχώς μεταβαλλόμενη και εξελισσόμενη αγορά, που μπορεί να 
“φιλοξενήσει” Boutique Hotels κάθε λογής (Colliers CRE, 2009; KFG, 2008; 2006; PwC UK, 2007; 
2006). 
 
Πολλά Boutique Hotels μπορεί να λειτουργούν ανεξάρτητα, ενώ άλλα να αποτελούν μέρη 
κάποιας μεγάλης αλυσίδας ξενοδοχείων, προσφέροντας τις παροχές τους σε προσιτές τιμές ή 
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πολυτελείς υπηρεσίες σε ιδιαίτερα υψηλό αντίτιμο. Ωστόσο, κάθε ξενοδοχείο προσπαθεί να 
κερδίσει το μερίδιο που του αναλογεί στη “νέα” αυτή αγορά, εφαρμόζοντας τη δική του 
στρατηγική μάρκετινγκ ώστε να αποκτήσει ανταγωνιστικό πλεονέκτημα. Μάλιστα, η είσοδος 
των μεγάλων ξενοδοχειακών αλυσίδων στον τομέα των Boutique Hotels αντικατοπτρίζει την 
καθιέρωση αυτού του νέου τύπου καταλυμάτων στην τουριστική αγορά. Αυτή ακριβώς είναι 
και η πρόκληση που έχουν να αντιμετωπίσουν – το πώς θα κατορθώσουν να διατηρήσουν την 
υπάρχουσα “διαφοροποίησή” τους από τους ανταγωνιστές τους, και ενώ παράλληλα οι 
“μεγάλοι παίχτες” της αγοράς συνεχώς υιοθετούν όμοια χαρακτηριστικά και εφαρμόζουν ίδιες 
τεχνικές του μάρκετινγκ. 
 
 
 
1.2 Στόχοι και Επιδιώξεις 
 
Η συγκεκριμένη έρευνα εστιάζει στις διάφορες στρατηγικές μάρκετινγκ που εφαρμόζονται από 
τα Boutique Hotels του Λονδίνου στην προσπάθειά διαφοροποίησης και εμπλουτισμού των 
προσφερόμενων υπηρεσιών τους, ώστε να γίνουν περισσότερο αποδοτικά, αποτελεσματικά και 
ανταγωνιστικά. 
 
Πιο αναλυτικά, η έρευνα επιχειρεί να διακρίνει, να ερευνήσει και να μελετήσει τα παρακάτω: 
 
 Την ακριβή εικόνα και αντίληψη που επικρατεί όσον αφορά στα Boutique Hotels του 
Λονδίνου. 
 Τις επιμέρους στρατηγικές μάρκετινγκ που εφαρμόζονται στα Boutique Hotels του 
Λονδίνου, με στόχο να μεγεθύνουν την αντικειμενική τους αξία και να αποκτήσουν 
ανταγωνιστικό πλεονέκτημα. 
 Τις διαφορές των παραπάνω στρατηγικών μάρκετινγκ ανάμεσα στα ανεξάρτητα 
Boutique Hotels και σε εκείνα που αποτελούν μέλη καταξιωμένων ξενοδοχειακών 
αλυσίδων. 
 Το βαθμό που οι εμπλεκόμενοι φορείς αντιλαμβάνονται τη σημασία του μάρκετινγκ, 
αξιολογώντας παράλληλα τις τεχνικές που εφαρμόζονται κατά περίσταση. 
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1.3 Δομή της Έρευνας 
 
Η παρούσα εργασία αποτελείται από έξι επιμέρους κεφάλαια. Το πρώτο κεφάλαιο ορίζει το 
θέμα της έρευνας και οριοθετεί τους στόχους και τις επιδιώξεις του ερευνητή. Στο δεύτερο 
κεφάλαιο αξιολογείται το πλαίσιο του ξενοδοχειακού μάρκετινγκ, ώστε να γίνει περισσότερο 
κατανοητός ο σκοπός της έρευνας. Στο τρίτο κεφάλαιο παρατίθεται η ευρεία εικόνα της 
τουριστικής και ξενοδοχειακής βιομηχανίας του Λονδίνου, στα πλαίσια προσφοράς και 
ζήτησης, προσπαθώντας να αποτυπώσει τη διαφοροποίηση των Boutique Hotels από τις 
υπόλοιπες κατηγορίες ξενοδοχείων. Ακόμη, αναφέρεται ο ορισμός των  Boutique Hotels και η 
θέση τους στην τουριστική αγορά του Λονδίνου. Το τέταρτο κεφάλαιο αναφέρεται στη 
μεθοδολογική προσέγγιση της εργασίας, αιτιολογώντας τις μεθόδους που χρησιμοποιήθηκαν 
και αναλύοντας τους περιορισμούς που προέκυψαν. Το πέμπτο κεφάλαιο περιλαμβάνει τη 
λεπτομερή καταγραφή και ανάλυση των αποτελεσμάτων, αναδεικνύοντας τα καίρια σημεία 
που προκύπτουν μέσα από την έρευνα. Τέλος, στο έκτο κεφάλαιο βρίσκονται τα αποτελέσματα 
και τα συμπεράσματα της εργασίας, ενώ γίνεται αναφορά στη συμβολή της έρευνας και στις 
δυνατότητες για περαιτέρω μελέτη. 
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2. Επισκόπηση του Ξενοδοχειακού Μάρκετινγκ 
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2.1 Εισαγωγή 
 
Το κεφάλαιο που ακολουθεί αναφέρεται στην ευρεία έννοια του μάρκετινγκ, εστιάζοντας 
παράλληλα και στο μάρκετινγκ των υπηρεσιών. Ένας μεγάλος αριθμός θεωριών και 
συγγραμμάτων σχετίζονται με το θέμα και για το λόγο αυτό οι περισσότερο επίκαιρες και 
σχετικές με το θέμα θα αναφερθούν και θα αναλυθούν στο συγκεκριμένο κεφάλαιο. Στόχος του 
κεφαλαίου είναι η σύνθεση ενός ισχυρού θεωρητικού υποβάθρου ώστε μα γίνουν κατανοητά ο 
βασικός σκοπός και τα αποτελέσματα της συγκεκριμένης έρευνας. Το κεφάλαιο αυτό θα 
προσπαθήσει να δώσει τη σημερινή προσέγγιση της έννοιας και της στρατηγικής μάρκετινγκ, 
με στόχο να θέσει τις βάσεις για αυτή την έρευνα. 
 
 
 
2.2 Έννοια Μάρκετινγκ 
 
Επιχειρήσεις και οργανισμοί κάθε μορφής που επιθυμούν να είναι ανταγωνιστικές στις 
σημερινές συνθήκες της αγοράς, εφαρμόζουν το μάρκετινγκ ως ένα σημαντικό εργαλείο το 
οποίο μπορεί να βοηθήσει στην επέκταση και την ευημερία τους, εφόσον χρησιμοποιηθεί 
σωστά. Σύμφωνα με το Chartered Institute of Marketing, το μάρκετινγκ ορίζεται ως “εκείνη η 
διοικητική λειτουργία η οποία έχει την ικανότητα να αναγνωρίζει και να εκπληρώνει τις 
απαιτήσεις των πελατών με αποτελεσματικότητα αλλά και κερδοφορία για την επιχείρηση” 
(Palmer, 2005, p.8). Η έννοια του μάρκετινγκ ορίζεται ως “μια κοινωνική και διοικητική 
λειτουργία κατά την οποία άτομα και ομάδες μπορούν να αποκτήσουν ότι επιθυμούν μέσω της 
δημιουργίας και ανταλλαγής αξιών με τους άλλους” (Kotler and Armstrong, 2005, p.6). 
Επιπρόσθετα, μέσα σε μια επιχείρηση, η έννοια του μάρκετινγκ ακόμη μπορεί να περιλαμβάνει 
την επίτευξη, διατήρηση και διαχείριση επικερδών σχέσεων με τους πελάτες (Kotler and Keller, 
2006; Kotler and Armstrong, 2005). Η κατανόηση των επιθυμιών και απαιτήσεων των 
καταναλωτών είναι δεδομένη, όπως επίσης και η εφαρμογή των εκάστοτε στοιχείων του 
μάρκετινγκ, για την εκπλήρωση αυτών των επιθυμιών και αναγκών (Houston, 1986). 
 
Επιπλέον, το μάρκετινγκ στοχεύει στην προσέλκυση νέων πελατών υπόσχοντας μέγιστη 
ποιότητα αλλά και στη διατήρηση των ήδη υπαρχόντων πελατών προσφέροντας υψηλό 
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επίπεδο ικανοποίησης (Kotler and Armostrong, 2005). Αρκετοί ερευνητές τόνισαν ότι οι 
υπεύθυνοι μάρκετινγκ δε θα πρέπει να θεωρούν την πελατεία της επιχείρησής τους ως ένα 
μέρος μιας ομοιογενούς αγοράς (Levitt, 1960). Οφείλουν, αντιθέτως, να αναγνωρίσουν ποια 
είναι η συμπεριφορά των καταναλωτών, ποια είναι τα κίνητρά τους, ποιες είναι οι αντιλήψεις 
τους, ποιες είναι οι προτιμήσεις τους, ποιες είναι οι ανάγκες τους, ποιες είναι οι επιθυμίες 
τους. 
 
 
 
2.3 Στρατηγική Μάρκετινγκ 
 
Ο στρατηγικός ρόλος του μάρκετινγκ επικεντρώνεται στις βλέψεις της επιχείρησης όσον αφορά 
στην αγορά, καθώς και τα μέσα και το χρόνο που απαιτούνται για την υλοποίηση αυτών των 
προθέσεων. Η στρατηγική μάρκετινγκ αναπαριστά “το πώς η επιχείρηση σχεδιάζει να 
παραδώσει αξία στην επιλεγμένη αγορά με τρόπο αποτελεσματικότερο από αυτόν των 
ανταγωνιστών, και πως προσδιορίζει τις απαραίτητες ενέργειες για την επίτευξη αυτού του 
στόχου” (Αυλωνίτης, 2001; Σιώμκος, 1995). Σύμφωνα με τους Kotler και Andreasen (2000) 
αποτελείται από επιμέρους στρατηγικές όσον αφορά στην αγορά στόχων (target markets), την 
τοποθέτηση (positioning), το μίγμα μάρκετινγκ (marketing mix) και τα επίπεδα δαπάνης 
μάρκετινγκ (marketing expenditure levels). 
 
Η στρατηγική μάρκετινγκ ορίζει τα τμήματα της αγοράς στα οποία η επιχείρηση θα εστιάσει. 
Αυτά τα τμήματα, όμως, διαφέρουν στις ανάγκες και στις επιθυμίες τους, στον τρόπο που 
ανταποκρίνονται στις τεχνικές του μάρκετινγκ και στο βαθμό που είναι αποδοτικές για την 
επιχείρηση (Kotler and Armostrong, 2005). Η εταιρία, δηλαδή, οφείλει να διακρίνει εκ των 
προτέρων ποια είναι εκείνα τα τμήματα που αξίζουν το ρίσκο της επένδυσης καθώς πιστεύει 
ότι θα αποδώσουν, ώστε στη συνέχεια να αναπτύξει μία ξεχωριστή στρατηγική μάρκετινγκ για 
κάθε ένα από αυτά (Kotler and Armostrong, 2005). 
 
Σύμφωνα με τους Blackwell et al. (2001) η στρατηγική μάρκετινγκ αναφέρεται “στην κατανομή 
των πόρων για την ανάπτυξη και προώθηση προϊόντων ή υπηρεσιών που οι καταναλωτές 
αντιλαμβάνονται, ώστε να αποδώσουν μεγαλύτερη αξία σε σχέση με τα ανταγωνιστικά 
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προϊόντα ή υπηρεσίες”. Κατά το σχεδιασμό μιας επιτυχημένης στρατηγικής μάρκετινγκ, ο 
υπεύθυνος μάρκετινγκ οφείλει να γνωρίζει εξ’ αρχής το τι πρέπει να προσφέρει και σε ποιους 
καταναλωτές (the target market) και ποιος είναι ο ιδανικός τρόπος για να το προσφέρει (the 
value proposition). Αυτό επιτυγχάνεται μέσω της τμηματοποίησης της αγοράς (market 
segmentation) και της επιλογής των καταλληλότερων τμημάτων της αγοράς. 
 
 
 
2.3.1 Μίγμα Μάρκετινγκ 
 
Το μίγμα μάρκετινγκ (marketing mix) είναι μία από τις βασικότερες έννοιες του μάρκετινγκ, 
καθώς περιλαμβάνει όλα εκείνα τα μέσα και τις τεχνικές που διαθέτει μία επιχείρηση ή ένας 
οργανισμός ώστε να θέσει σε εφαρμογή τον στρατηγικό σχεδιασμό μάρκετινγκ (Kotler and 
Keller, 2006). Το μίγμα μάρκετινγκ είναι γνωστό και ως τα 4P από τα αρχικά των λέξεων 
“Product” (Προϊόν), “Price” (Τιμή), “Place” (Διανομή), “Promotion” (Προώθηση). Όλα τα 
παραπάνω στοιχεία που συνθέτουν το μίγμα μάρκετινγκ θα πρέπει να σχεδιάζονται με 
προσοχή ώστε το μίγμα να επιτυγχάνει την επιθυμητή τοποθέτηση στην αγορά (Palmer, 2005; 
Perreault and McCarthy, 2002; Rafiq and Ahmed, 1995; Σιώμκος, 1995). 
 
Η επιχείρηση θα πρέπει να είναι σε θέση να λάβει σημαντικές αποφάσεις σχετικά με το προϊόν, 
την τιμολόγησή του, την προβολή του και τα κανάλια διανομής του. Ο υπεύθυνος μάρκετινγκ 
θα πρέπει να συνδυάσει τα στοιχεία αυτά του μίγματος μάρκετινγκ με τέτοιο τρόπο ώστε να 
επιτευχθεί μία ισορροπία και συνέπεια. Η στρατηγική και πολιτική προϊόντος θα πρέπει να 
έρχεται σε συμφωνία με τη στρατηγική τμηματοποίησης της αγοράς. Η διάθεση και τιμολόγηση 
με τη στρατηγική και πολιτική προϊόντος και η προβολή να είναι συνεπής με τη στρατηγική 
διάθεσης (Kotler and Armostrong, 2005). Οι παραπάνω έννοιες αναλύονται στο τμήμα του 
μίγματος μάρκετινγκ υπηρεσιών. 
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2.3.2 Τμηματοποίηση της Αγοράς 
 
Ένα από τα σημαντικότερα σημεία στο μάρκετινγκ είναι η επιλογή του τμήματος (ή των 
τμημάτων) της αγοράς στο οποίο προτίθεται να απευθυνθεί μία επιχείρηση (Jain, 1999). 
Βασικός σκοπός της τμηματοποίησης είναι να μπορέσει η επιχείρηση να εστιάσει τους πόρους 
της αποτελεσματικά και κερδοφόρα στα τμήματα της αγοράς που παρουσιάζουν τις καλύτερες 
προοπτικές (Αυλωνίτης, 2001). Αυτή η διαδικασία, ωστόσο, δεν είναι πάντοτε εύκολη καθώς 
μπορεί να εφαρμοσθούν διαφορετικές μέθοδοι για την τμηματοποίηση της αγοράς, και η 
επιλογή κάποιας μεθόδου μπορεί να προκαλέσει προβλήματα στην επιχείρηση (Dickson and 
Ginter, 1987). Οι Blackwell et al. (2001, p.39) περιέγραψαν την τμηματοποίηση της αγοράς ως 
“τη διαδικασία επιλογής μιας ομάδας ατόμων με ένα ή περισσότερα κοινά στοιχεία, 
βασιζόμενη σε μία πληθώρα χαρακτηριστικών και συμπεριφορών. Στόχος είναι η αναγνώριση 
αυτών των ομάδων που μοιράζονται κοινά χαρακτηριστικά στη συμπεριφορά τους, έτσι ώστε 
το προϊόν ή η συσκευασία ή επικοινωνιακή πολιτική που θα εφαρμοστεί να καλύπτει τις 
ανάγκες τους, αυξάνοντας κατ’ αυτόν τον τρόπο την πιθανότητα επιτυχών πωλήσεων στους 
επιλεγμένους δυνητικούς της πελάτες”. Η ταξινόμηση αυτή των καταναλωτών μπορεί να 
αποφέρει σημαντικά κέρδη για την επιχείρηση, όπως περιορισμό της γραφειοκρατίας, 
βελτίωση της γνώσης της αγοράς, αύξηση των κερδών και του μεριδίου της αγοράς. 
 
Μετά την τμηματοποίηση της ευρύτερης αγοράς με βάση τα παραπάνω στοιχεία, ο υπεύθυνος 
μάρκετινγκ προσπαθεί να προσδιορίσει τα τμήματα με τη μεγαλύτερη προοπτική. Ο 
προσδιορισμός αυτός λαμβάνει υπόψη τόσο τα τμήματα που έχει αναγνωρίσει η επιχείρηση 
όσο και το προϊόν ή την υπηρεσία της (Αυλωνίτης, 2001). Στη συνέχεια τα ελκυστικά τμήματα 
αναλύονται από άποψη πωλήσεων, κερδών, ανάπτυξης και ανταγωνιστών, καθώς επίσης και 
από την άποψη του αν εμπίπτουν ή όχι στις γενικότερες στρατηγικές και οικονομικές επιδιώξεις 
τις επιχείρησης. Στη συνέχεια ο υπεύθυνος μάρκετινγκ αποφασίζει ποιό θα είναι το πλέον 
κατάλληλο μίγμα μάρκετινγκ (προϊόν, τιμή, προβολή, διάθεση) για το τμήμα (ή τμήματα) στο 
οποίο θα δραστηριοποιηθεί η επιχείρηση (Blackwell et al., 2001). 
 
Μία επιχείρηση σπάνια χρησιμοποιεί ένα μόνο χαρακτηριστικό ως βάση τμηματοποίησης, 
αλλά συνήθως χρησιμοποιεί πολλά ταυτόχρονα ώστε να μπορεί να προσδιορίζει τους 
αγοραστές που θέλει να στοχεύσει όσο καλύτερα μπορεί με τη βοήθεια του κατάλληλου 
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μίγματος μάρκετινγκ. Κάθε επιχείρηση θα πρέπει να διατηρεί την ευελιξία της στην 
τμηματοποίηση και στην επιδίωξη στόχων. Πολλές φορές, ακόμη και η πιο προσεκτική και 
συστηματική ανάλυση, μπορεί να μη ρίξει φως σε όλες τις πτυχές της αγοράς (Blackwell et al., 
2001). 
 
Οι Kotler et al. (2005) διακρίνουν την τμηματοποίηση της αγοράς στα εξής τέσσερα επιμέρους 
τμήματα: 
 
 Γεωγραφική τμηματοποίηση (Geographic segmentation). Ο διαχωρισμός αναφέρεται 
στην εξυπηρέτηση ή στον έλεγχο κάποιας συγκεκριμένης γεωγραφικής περιοχής, όπως 
έθνη, πολιτείες, χώρες, πόλεις ή γειτονιές. 
 Δημογραφική τμηματοποίηση (Demographic segmentation). Ο διαχωρισμός γίνεται με 
βάση δημογραφικά χαρακτηριστικά, όπως ηλικία, βιολογικός κύκλος ζωής, γένος, 
εισόδημα, απασχόληση, εκπαίδευση, θρησκεία, φυλή, εθνικότητα. 
 Ψυχογραφική τμηματοποίηση (Psychographic segmentation). Οι καταναλωτές 
διαχωρίζονται σε ομάδες λαμβάνοντας υπόψη την κοινωνική τους τάξη, τον τρόπο ζωής 
και τα στοιχεία της προσωπικότητάς τους, καθώς άτομα ανήκουν στην ίδια 
δημογραφική κατηγορία μπορεί να έχουν εντελώς διαφορετικά ψυχογραφικά 
χαρακτηριστικά. 
 Συμπεριφορική τμηματοποίηση (Behavioural segmentation). Οι καταναλωτές 
τμηματοποιούνται με βάση τις γνώσεις, τις αντιλήψεις, τη χρήση ή την ανταπόκρισή 
τους απέναντι σε κάποιο προϊόν. 
 
 
 
2.4 Υπηρεσίες και Ξενοδοχειακό Μάρκετινγκ 
 
Η φύση του μάρκετινγκ διαφέρει από περιβάλλον σε περιβάλλον. Αυτό σημαίνει ότι το 
μάρκετινγκ θα πρέπει να ορίζεται με βάση τα πλαίσια που ορίζει το κάθε επιχειρησιακό 
περιβάλλον. Ένα ιδιαίτερα ξεχωριστό περιβάλλον της βιομηχανίας των υπηρεσιών είναι η 
ξενοδοχειακή βιομηχανία. Κάθε οργανισμός που δραστηριοποιείται στα πλαίσια της 
τουριστικής και της ξενοδοχειακής βιομηχανίας, μικρός ή μεγάλος, κερδοσκοπικού ή μη 
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κερδοσκοπικού χαρακτήρα, εφαρμόζει δραστηριότητες σχετικές με το μάρκετινγκ. Οι Blankson 
και Kalafatis (1999) αναφέρουν πως η ξενοδοχειακή βιομηχανία συγκεντρώνει όλα τα 
σημαντικά χαρακτηριστικά των υπηρεσιών, γενικότερα. Οι διαφορές μεταξύ υλικών αγαθών 
και υπηρεσιών έχουν οδηγήσει στη διαπίστωση ότι οι υπηρεσίες απαιτούν την εφαρμογή 
διαφορετικών προσεγγίσεων μάρκετινγκ από εκείνες που εφαρμόζονται στα υλικά αγαθά. 
 
Ο σχεδιασμός μάρκετινγκ αποτελεί μια διαδικασία κατά την οποία επιτυγχάνεται η σύνδεση 
των στόχων ενός οργανισμού που δραστηριοποιείται στην ξενοδοχειακή αγορά με τις ευκαιρίες 
που υπάρχουν στο περιβάλλον μάρκετινγκ μέσω της βέλτιστης χρησιμοποίησης των υλικών και 
των ανθρωπίνων πόρων. Ο σχεδιασμός μάρκετινγκ καθίσταται αναγκαίος λόγω του διαρκούς 
ανταγωνιστικότερου και εχθρικότερου περιβάλλοντος μέσα στο οποίο λειτουργεί και 
αναπτύσσεται ένας τουριστικός οργανισμός. 
 
Όπως σε κάθε επιχείρηση, έτσι και στον ξενοδοχειακό κλάδο τα σχέδια μάρκετινγκ βασίζονται 
σε μια λογική ακολουθία ενεργειών που στοχεύουν στην υλοποίηση των στόχων μάρκετινγκ. Ο 
σχεδιασμός έχει σαν στόχο να ελέγξει τις παραμέτρους που επηρεάζουν τα αποτελέσματα των 
αποφάσεων. Στοχεύει, δε, στο να υλοποιήσει ενέργειες οι οποίες θα οδηγήσουν στο επιθυμητό 
αποτέλεσμα. 
 
Το σημείο εκκίνησης για όλα τα σχέδια ξενοδοχειακού μάρκετινγκ είναι ο καθορισμός των 
στόχων μάρκετινγκ (Holloway and Robinson, 1995). Οι στόχοι που θα τεθούν, σε συνδυασμό με 
τις εσωτερικές αδυναμίες και τα πλεονεκτήματα ενός οργανισμού που προσφέρει 
ξενοδοχειακά προϊόντα καθορίζουν τις εναλλακτικές επιλογές για την αντιμετώπιση των 
απειλών και των ευκαιριών του εξωτερικού περιβάλλοντος. Κατά συνέπεια, αν και οι στόχοι 
αποτελούν τμήμα των σχεδίων μάρκετινγκ, στην ουσία τα σχέδια προκύπτουν από τους 
στόχους αφού αποσκοπούν στην υλοποίησή τους. Για να είναι αποτελεσματικά τα σχέδια 
ξενοδοχειακού μάρκετινγκ θα πρέπει να δίνεται ιδιαίτερη προσοχή στις αλλαγές της φύσης και 
των απαιτήσεων του εξωτερικού περιβάλλοντος (Βασιλειάδης, 2008). Το ζήτημα αυτό είναι 
ιδιαίτερα κρίσιμο για ένα ξενοδοχείο εξαιτίας των ταχυτήτων και των διαρκών αλλαγών που 
χαρακτηρίζουν την τουριστική βιομηχανία. Παράλληλα, τόσο οι στόχοι όσο και τα σχέδια θα 
πρέπει να εμπεριέχουν ένα βαθμό ευελιξίας ώστε να είναι δυνατή η ταχύτατη προσαρμογή 
τους σε τυχόν νέα δεδομένα του περιβάλλοντος. Σε αντίθετη περίπτωση είναι σχεδόν βέβαιο 
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ότι σύντομα τα σχέδια θα γίνουν αναποτελεσματικά και αναχρονιστικά (Wilson et al., 1995). 
Τέλος, τα προβλήματα που προέρχονται από τα ειδικά χαρακτηριστικά του ξενοδοχειακού 
προϊόντος σχετίζονται με τη δυσκολία του ποσοτικού προσδιορισμού των στόχων μάρκετινγκ 
ενός ξενοδοχείου. 
 
 
 
2.4.1 Χαρακτηριστικά των Υπηρεσιών 
 
Ορισμένες δυσκολίες που είναι πιθανό να εμφανιστούν κατά την εκπόνηση σχεδίων μάρκετινγκ 
στον ξενοδοχειακό τομέα πηγάζουν από τις ιδιαιτερότητες των ίδιων των τουριστικών 
προϊόντων (Kotler et al., 2005). Οι σημαντικότερες είναι οι εξής: 
 
 Η άυλη φύση τους, δηλαδή το γεγονός ότι τα οφέλη που θα αποκομίσει ο καταναλωτής 
από την χρήση τους γίνονται αντιληπτά μόνο αφού αυτά χρησιμοποιηθούν. Η άυλη 
φύση των υπηρεσιών περιπλέκει σημαντικά την “αγοροπωλησία” τους. Είναι δύσκολο 
να δημιουργηθούν αγοραστικές προδιαγραφές για τις υπηρεσίες, ενώ η ανάπτυξη και η 
διατήρηση ενός προτύπου ποιότητας υπηρεσιών αποτελεί μία συνεχή πρόκληση για 
τον υπεύθυνο του μάρκετινγκ υπηρεσιών (Palmer, 2005; Cowell, 1984). Ακόμη, η άυλη 
φύση τους κάνει ακόμη δυσκολότερη την τελική επιλογή των καταναλωτών συγκριτικά 
με την επιλογή ενός υλικού προϊόντος, διότι ο πελάτης δεν έχει τη δυνατότητα να 
δοκιμάσει, να αγγίξει ή να αισθανθεί μια υπηρεσία πριν την επιλέξει (Palmer, 2005; 
Cowell, 1984). Τα χαρακτηριστικά γνωρίσματα των υπηρεσιών, όπως αξιοπιστία, 
φροντίδα, εξυπηρέτηση, φιλικότητα, μπορούν να διαπιστωθούν μόνο αφού μία 
υπηρεσία “αγοραστεί” και “καταναλωθεί”. Η αϋλότητα των υπηρεσιών συγκεντρώνει, 
όμως, ένα μεγάλο αριθμό “επιπλοκών”. Η απουσία φυσικών ενδείξεων αυξάνει 
σημαντικά το βαθμό αβεβαιότητας των καταναλωτών κατά την επιλογή τους. 
  
 Ο αδιάσπαστος χαρακτήρας τους (μία ιδιαίτερα ουσιαστική διαφορά σε όρους 
ακολουθίας παραγωγής και κατανάλωσης). Τα βιομηχανικά αγαθά αρχικά παράγονται, 
στη συνέχεια αποθηκεύονται και, τέλος, καταναλώνονται. Αντίθετα, οι υπηρεσίες 
πρώτα πωλούνται και στη συνέχεια παράγονται και καταναλώνονται (Mundie and 
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Cottam, 1999). Η αδιάσπαστη φύση των υπηρεσιών, ωστόσο, προκαλεί αρκετές 
δυσκολίες στο σχεδιασμό μάρκετινγκ, καθώς ενώ η διαδικασία παραγωγής 
βιομηχανικών αγαθών δεν έχει μεγάλη σημασία για τον καταναλωτή, οι παραγωγικές 
διαδικασίες είναι πολύ σημαντικές στην απόλαυση μιας υπηρεσίας (Palmer, 2005; 
Cowell, 1984). Η ανάμειξη του τελικού καταναλωτή στην παραγωγή και στην εκτέλεση 
μιας υπηρεσίας σημαίνει ότι ο υπάλληλος οφείλει να είναι άρτια εκπαιδευμένος ώστε 
να είναι σε θέση να γνωρίζει τι παράγεται και πως παράγεται. Για το λόγο αυτό, η 
τελική επιλογή και η εκπαίδευση του προσωπικού είναι υψίστης σημασίας όσον αφορά 
στην εξασφάλιση της ανώτερης προσφερόμενης ποιότητας. Για παράδειγμα, οι 
προσφερόμενες υπηρεσίες ενός ξενοδοχείου καταναλώνονται την ίδια στιγμή που 
παράγονται, γεγονός που προϋποθέτει την ενεργή συμμετοχή του πελάτη στην 
“εκτέλεση” της υπηρεσίας. 
 
 Η μεταβλητότητα μπορεί να επηρεάσει όλες τις διαδικασίες παραγωγής των 
υπηρεσιών, από το σχεδιασμό και τη δημιουργία, έως και την εκτέλεση μιας 
υπηρεσίας. Οι υπηρεσίες είναι σαφώς λιγότερο τυποποιημένες σε σχέση με τα υλικά 
αγαθά. Από πλευράς των καταναλωτών αυτό σημαίνει ότι η επιλογή μιας υπηρεσίας 
εμπεριέχει μεγαλύτερο ρίσκο και αβεβαιότητα από την επιλογή ενός προϊόντος, και για 
το λόγο αυτό ο πάροχος της υπηρεσίας θα πρέπει να είναι ιδιαίτερα προσεκτικός ώστε 
να μπορεί να εγγυηθεί για την ποιότητά της (Palmer, 2005; Cowell, 1984). Καθώς οι 
υπηρεσίες καταναλώνονται σχεδόν την ίδια στιγμή που παράγονται και επειδή οι 
καταναλωτές συνήθως συμμετέχουν στην παραγωγική διαδικασία, η προοπτική της 
εξατομίκευσης των υπηρεσιών παίζει σπουδαίο ρόλο για τον τελικό καταναλωτή. Για 
παράδειγμα, ο πελάτης ενός ξενοδοχείου μπορεί να απολαύσει υψηλής ποιότητας 
εξυπηρέτηση τη μία ημέρα και αλλά να έχει μία άσχημη αντιμετώπιση την επόμενη 
από τον ίδιο υπάλληλο, είτε γιατί αυτός αντιμετωπίζει κάποιο πρόβλημα υγείας είτε 
γιατί είναι συναισθηματικά φορτισμένος (Kotler et al., 2005). 
 
 Η άμεση απαξίωση, δηλαδή το γεγονός ότι οι υπηρεσίες δε μπορούν να αποθηκευτούν 
και να χρησιμοποιηθούν σε κάποια άλλη στιγμή στο μέλλον. Οι υπεύθυνοι του 
σχεδιασμού μάρκετινγκ προϊόντων μπορούν πάντοτε να αποθηκεύουν ότι παράγουν, 
σε αντίθεση με αυτούς των υπηρεσιών οι οποίοι δεν έχουν αυτό το προνόμιο. Ανάλογα 
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με τη φύση της υπηρεσίας, ο υπεύθυνος σχεδιασμού μάρκετινγκ οφείλει να σχεδιάσει 
την καλύτερη δυνατή οργάνωση και τις ανάλογες τεχνικές διαχείρισης της ζήτησης 
ώστε να εξισορροπεί την προσφορά με τη ζήτηση (Palmer, 2005; Cowell, 1984). 
 
 
 
2.5 Στρατηγική στο Ξενοδοχειακού Μάρκετινγκ 
 
Επιδίωξη κάθε ξενοδοχειακής επιχείρησης είναι η επίτευξη και διατήρηση ενός ανταγωνιστικού 
πλεονεκτήματος. Η εφαρμογή μιας ξεχωριστής και πρωτοποριακής στρατηγικής μάρκετινγκ 
είναι ο τρόπος που μπορεί να διατηρήσει μία ξενοδοχειακή επιχείρηση το προβάδισμά της 
απέναντι στον ανταγωνισμό. Εξαιτίας των πολύπλοκων και σύνθετων χαρακτηριστικών της 
ξενοδοχειακής και της τουριστικής αγοράς, γενικότερα, οι αρχές και οι βασικές έννοιες του 
βιομηχανικού μάρκετινγκ θα πρέπει να αναλυθούν και να διευρυνθούν ώστε να μπορούν να 
περιγράψουν με μεγαλύτερη ακρίβεια και σαφήνεια το ξενοδοχειακό μάρκετινγκ και τις 
εφαρμογές του. Η αναγνώριση και η αξιολόγηση εναλλακτικών στρατηγικών και η επιλογή 
συγκεκριμένων συνδυασμών ακολουθούνται από την ανάπτυξη της στρατηγικής 
ξενοδοχειακού μάρκετινγκ, η οποία περιλαμβάνει την επιλογή αγορών στόχων και την 
τμηματοποίηση (της αγοράς), αλλά και τη διαμόρφωση του κατάλληλου μίγματος μάρκετινγκ 
για τις επιλεγμένες αγορές στόχους. 
 
 
 
2.5.1 Στοχευόμενο Μάρκετινγκ στην Ξενοδοχειακή Αγορά 
 
 Η διαδικασία αναγνώρισης και επιλογής μιας ομάδας καταναλωτών ώστε το μίγμα μάρκετινγκ 
να μπορεί να εφαρμοστεί με σκοπό να ικανοποιήσει τις ανάγκες και επιθυμίες τους, 
περιγράφει την έννοια του στοχευόμενου μάρκετινγκ και την επιλογή της κατάλληλης αγοράς 
στόχου (Buttle, 1986). Η επιλογή της αγοράς στόχου είναι ιδιαίτερα σημαντική καθώς το τμήμα 
των καταναλωτών που επιλέγει μια επιχείρηση θα πρέπει να είναι αρκετά ξεκάθαρο και 
συγκεκριμένο, ώστε να μπορεί να επιτευχθεί το καλύτερο αποτέλεσμα και η μεγαλύτερη 
κερδοφορία (Σιώμκος, 1995). Αυτό, συνήθως, προϋποθέτει την ανάδειξη μιας ομάδας 
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καταναλωτών για τους οποίους η επιχείρηση είναι σε θέση να διαθέσει το μεγαλύτερο μέρος 
του χρόνου, της προσοχής και των πόρων της. Ιδιαίτερα στην ξενοδοχειακή βιομηχανία είναι 
προτιμότερη η στόχευση σε μία μικρή και συγκεκριμένη ομάδα, παρά σε μία μεγάλη και 
ακαθόριστη πελατειακή μάζα (Cahill, 1997). 
 
 
 
2.5.2 Τμηματοποίηση της Ξενοδοχειακής Αγοράς  
 
Η τμηματοποίηση της αγοράς λογίζεται σαν ένας από τους σημαντικότερους παράγοντες μιας 
επιτυχημένης στρατηγικής μάρκετινγκ. Σε γενικές γραμμές, με τον όρο τμηματοποίηση 
περιγράφεται ο εντοπισμός ομοιογενών και διακριτών ομάδων καταναλωτών, οι οποίοι 
αντιπροσωπεύουν ένα επαρκές δυναμικό για να δικαιολογηθεί η παραγωγή μιας υπηρεσίας 
που να προορίζεται και να είναι αποκλειστικά προσαρμοσμένη σ’ αυτούς (Χρήστου, 1999). 
 
Στην ξενοδοχειακή βιομηχανία, η τμηματοποίηση αποτελεί τον καθοριστικότερο ίσως 
παράγοντα που επηρεάζει τη δημιουργία του ξενοδοχειακού προϊόντος. Το προσφερόμενο 
προϊόν επιβάλλεται να αντανακλά το κοινωνικό προφίλ και τα χαρακτηριστικά της πελατείας 
του, καθώς και να αποτρέπει τη δημιουργία λανθασμένων εντυπώσεων πως μπορεί να 
απευθύνεται σε κάθε τύπο καταναλωτή (Schultz, 1994). Η σημερινή εικόνα της οικονομίας και 
της αγοράς, γενικότερα, μπορεί πλέον να “προκρίνει” τέτοιες πολιτικές για την προσέλκυση 
μεγαλύτερου αριθμού καταναλωτών, που όμως καλό θα ήταν να αποφεύγονται, ώστε να 
διατηρείται η ταυτότητα του προσφερόμενου ξενοδοχειακού προϊόντος (Yelkur and DaCosta, 
2001). Η επιχείρηση θα πρέπει να φροντίζει ούτως ώστε όλες οι στρατηγικές μάρκετινγκ να 
είναι αποδοτικές και να απευθύνονται στην επιθυμητή πελατειακή ομάδα, παραμένοντας 
πιστή στην τοποθέτησή της και καθορίζοντας τους επιχειρηματικούς τομείς στους οποίους 
είναι σε θέση να αποδώσει καλύτερα. Σύμφωνα με τα παραπάνω, η τμηματοποίηση προσφέρει 
στην επιχείρηση την ασφάλεια ώστε να μπορεί να προχωρήσει στον σχεδιασμό βάσει σωστών 
προβλέψεων και προϋπολογισμών ασφαλείας (Schultz, 1994). 
 
Υπάρχουν διάφορες μεταβλητές οι οποίες μπορούν να χρησιμοποιηθούν για την 
τμηματοποίηση της ξενοδοχειακής και τουριστικής αγοράς. Είναι προφανές, όμως, ότι ένα 
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κριτήριο δεν αποτελεί από μόνο του ένα τμήμα αγοράς. Τα κυριότερα κριτήρια 
τμηματοποίησης είναι (Χρήστου, 1999): 
 
 δημογραφικά  (ηλικία, φύλο, οικογενειακή κατάσταση, εθνικότητα, επάγγελμα κλπ.) 
 ψυχογραφικά και κοινωνικό-πολιτιστικά (πολιτιστικό επίπεδο, κοινωνική ζωή, 
ενδιαφέροντα, τρόπος ζωής κλπ.) 
 γεωγραφικά (χώρες, πόλεις, περιοχές, γειτονιές κλπ.) 
 καταναλωτικής συμπεριφοράς (λόγοι παραμονής, διάρκεια παραμονής, εποχή 
παραμονής, μέσο μεταφοράς, τρόπος κράτησης, τρόπος πληρωμής κλπ.) 
 
Για να θεωρηθεί επιτυχημένη η τμηματοποίηση της αγοράς, θα πρέπει το επιλεγμένο  τμήμα 
(Χρήστου, 1999): 
 
 να μπορεί να αναλυθεί. 
 να είναι πρακτικά μετρήσιμο. 
 να είναι εύκολα προσπελάσιμο. 
 να είναι σημαντικό και να έχει ένα ικανοποιητικό μέγεθος, ώστε να αποδοτικό και 
κερδοφόρο εφόσον αξιοποιηθεί σωστά. 
 
 
 
2.5.3 Εξειδικευμένη Ξενοδοχειακή Αγορά 
 
Η επιλογή μιας στρατηγικής που χαρακτηρίζεται από τη συγκέντρωση των προσπαθειών 
προσέλκυσης ενός πολύ μικρού και συγκεκριμένου τμήματος της αγοράς με σκοπό τον πλήρη 
έλεγχό του ορίζεται ως στρατηγική εξειδίκευσης (niche strategy). Το τμήμα αυτό θα πρέπει να 
είναι μικρό σε μέγεθος, ώστε να μην απειλείται άμεσα από άλλες μεγαλύτερες επιχειρήσεις. 
Από την άλλη, θα πρέπει να είναι αρκετά μεγάλο ώστε να μπορεί να εγγυηθεί στην επιχείρηση 
σημαντικά οικονομικά οφέλη και την εδραίωση ενός ανταγωνιστικού πλεονεκτήματος 
(Σιώμκος, 1995; Phillips, 1994). 
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Η μεγάλη διαφοροποίηση των αγορών, η αλματώδης ανάπτυξη της τεχνολογίας που επιβάλλει 
συνεχώς νέες προσεγγίσεις μάρκετινγκ, ενώ η “κατάρρευση”  των μεγάλων εταιριών και των 
παραδοσιακών τεχνικών μάρκετινγκ είναι μερικοί από τους παράγοντες που μπορεί να 
οδηγήσουν στην επιλογή εξειδικευμένων μεθόδων μάρκετινγκ (Dalgic and Leeuw, 1994). Η 
ανάληψη αυτής της στρατηγικής προϋποθέτει την επιλογή μιας ή και περισσοτέρων 
καταναλωτικών ομάδων, οι οποίες, ενώ μπορεί να μην είναι οι μεγαλύτερες, περιλαμβάνουν 
ένα σεβαστό αριθμό καταναλωτών οι οποίοι επιζητούν συγκεκριμένα χαρακτηριστικά από την 
υπηρεσία που απολαμβάνουν. Με την επιλογή μιας τέτοιας στρατηγικής, οι μικρές 
επιχειρήσεις αποφεύγουν να έρχονται αντιμέτωπες με εδραιωμένες και ισχυρές  εταιρίες, οι 
οποίες στοχεύουν στα μεγαλύτερα κομμάτια της αγοράς (Dalgic and Leeuw, 1994). Οι Kotler και 
Singh (1982) προέβαλλαν τέτοιες τις στρατηγικές επιλογές μικρών επιχειρήσεων (challengers) 
εναντίον των εταιριών-ηγετών της αγοράς, σε περιόδους “πολέμου” μεταξύ τους (Σιώμκος, 
1995): 
 
 Ανταγωνισμός Παράκαμψης (Bypass Competition) 
 Ανταγωνισμός Κατά Μέτωπο (Head-to-Head Competition) 
 Στρατηγική Περικύκλωσης (Encirclement Strategy) 
 Πλευρική Στρατηγική (Flanking Strategy) 
 Εξειδικευμένης Αγοράς (Market Niche) 
 
 Μία ιδανική εξειδικευμένη αγορά θα πρέπει να έχει τα εξής χαρακτηριστικά (Dalgic and Leeuw, 
1994): 
 
 Το τμήμα των καταναλωτών που ορίζει την ειδική αγορά θα πρέπει να είναι 
ικανοποιητικού μεγέθους και να εγγυάται υψηλή κερδοφορία. 
 Η ειδική αγορά θα πρέπει να έχει προοπτικές περαιτέρω ανάπτυξης. 
 Υπάρχει αγοραστική δύναμη. 
 Υπάρχει επιθυμία για ξεχωριστή και εξειδικευμένη μεταχείριση. 
 Δεν υπάρχει άλλος ανταγωνιστής στην ειδική αγορά. 
 Η επιχείρηση έχει τη δύναμη να αντιμετωπίσει κάποιον πιθανό ανταγωνιστή, χάρη στις 
σχέσεις που έχει αναπτύξει με τους πελάτες της. 
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Ο κυριότερος λόγος επιλογής μιας τέτοιας στρατηγικής είναι η εξειδίκευση, και όπως 
προκύπτει από τα παραπάνω, μπορεί να αποφέρει πολλά οφέλη σε μια επιχείρηση παροχής 
υπηρεσιών. Από την άλλη, όμως, κρύβει πολλούς κινδύνους καθώς μια εταιρία που επιλέγει να 
βασιστεί μόνο σε μια τέτοια αγορά παίρνει το ρίσκο να βρεθεί εκτεθειμένη σε περίπτωση που 
η αγορά αποδειχθεί ασταθής και ζημιογόνα (Kotler and Armstrong, 2007). 
 
 
 
2.5.4 Τοποθέτηση του Ξενοδοχειακού Προϊόντος 
 
Η ανταγωνιστική στρατηγική μιας εταιρίας στην αγορά ορίζει και τη θέση της στη βιομηχανία. Η 
τοποθέτηση (positioning) απεικονίζει το αν η κερδοφορία μιας επιχείρησης την κατατάσσει 
κάτω ή πάνω από το μέσο όρο της αγοράς. Μια επιχείρηση που έχει σωστή τοποθέτηση μπορεί 
να αποδίδει παρά τις δυσκολίες ή τη μικρή κερδοφορία που μπορεί να εμφανίζουν άλλες 
επιχειρήσεις του κλάδου. Μετά την εκλογή των κατάλληλων τμημάτων της αγοράς, οι 
επιχειρήσεις οφείλουν να επιλέξουν τη θέση που επιθυμούν να “καταλάβουν” στα τμήματα 
αυτά. Η θέση ενός προϊόντος ή μιας υπηρεσίας ορίζεται από την έννοια που του προσδίδει ο 
καταναλωτής σε σχέση με άλλα ανταγωνιστικά προϊόντα, δηλαδή η θέση που καταλαμβάνει 
στη συνείδηση του καταναλωτή σε σχέση με τα ανταγωνιστικά προϊόντα (Kotler and Armstrong, 
2005). Σκοπός της τοποθέτησης είναι να εμφυσήσει στη συνείδηση των καταναλωτών τα 
πλεονεκτήματα και τη διαφοροποίηση της επιχείρησης σε σχέση με τον ανταγωνισμό  
(Palmer, 2005). Εξάλλου, η τοποθέτηση στηρίζεται κατά κύριο λόγο στην τεχνική της 
διαφοροποίησης (Χρήστου, 1999). Ακόμη, ο Lovelock (1991, p.110) χαρακτηρίζει την 
τοποθέτηση ως “μια διαδικασία καθιέρωσης και διατήρησης μιας δυναμικής θέσης στην αγορά 
για έναν οργανισμό και/ή το αποκλειστικό προϊόν που προσφέρει […] η οποία ενώνει την 
ανάλυση της αγοράς και την ανάλυση του ανταγωνισμού με την εσωτερική εταιρική ανάλυση”. 
 
Στην ξενοδοχειακή βιομηχανία η τοποθέτηση καθορίζει εκείνα τα τμήματα της αγοράς τα οποία 
η ξενοδοχειακή επιχείρηση θα πρέπει να προσεγγίσει, τις τιμές αλλά και τις υπηρεσίες και τις 
ανέσεις που θα προσφέρει (Χρήστου, 1999). Η κατανόηση της ταυτότητας της ξενοδοχειακής 
επιχείρησης, της θέσης της και της συνολικής προσφοράς της, συγκριτικά με τον άμεσο 
ανταγωνισμό και τη γενική εικόνα της αγοράς, καθορίζουν τη στρατηγική τοποθέτησης και 
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επηρεάζουν τις αποφάσεις σε ένα συνεχώς μεταβαλλόμενο περιβάλλον, όπως είναι αυτό της 
ξενοδοχειακής βιομηχανίας. Εν μέσω οικονομικής ύφεσης είναι πολύ πιθανό μια επιχείρηση να 
λάβει βιαστικές αποφάσεις με στόχο τη δημιουργία ευκαιριών ανάκαμψης και κερδοφορίας, 
βασιζόμενη σε αντίστοιχες κινήσεις των ανταγωνιστών. Ωστόσο, η πραγματική και σε βάθος 
κατανόηση της θέσης της επιχείρησης μπορεί να αποτρέψει πιθανά βραχυπρόθεσμα ή 
μακροπρόθεσμα λάθη (Kotler and Armstrong, 2007). 
 
 
 
2.6 Μίγμα Ξενοδοχειακού Μάρκετινγκ 
 
Για να μπορέσει μια ξενοδοχειακή επιχείρηση να ικανοποιήσει τις ανάγκες των πελατών της θα 
πρέπει να διαμορφώσει ένα ισορροπημένο μίγμα μάρκετινγκ (marketing mix) το οποίο θα 
εκφράζει τη συνολική της προσφορά και θα εμπεριέχει όλα εκείνα τα στοιχεία που ο πελάτης 
αναγνωρίζει και αντιλαμβάνεται ως οφέλη (Palmer 2005; Christou, 2003). Στο ξενοδοχειακό 
μάρκετινγκ ακολουθείται η τέχνη της επιλογής και του συνδυασμού ορισμένων δυνάμεων και 
πόρων, ώστε να επιτευχθούν κάποιοι προκαθορισμένοι στόχοι. Οι δυνάμεις και τα εργαλεία 
αυτά αποτελούν τα συστατικά στοιχεία που απαρτίζουν το μίγμα μάρκετινγκ. Το μίγμα 
μάρκετινγκ μπορεί να θεωρηθεί μια συνεχόμενη και επαναλαμβανόμενη διαδικασία με ορατό 
σημείο έναρξης και προκαθορισμένα βήματα. Πιο συγκεκριμένα, τα συστατικά του μίγματος 
μάρκετινγκ (ή τα “τέσσερα P”) τα οποία παρουσιάστηκαν από τον Jerome McCarthy (1978) και 
αναλύθηκαν σε βάθος από τον Philip Kotler (1981) είναι τα παρακάτω (cited in Palmer, 2005; 
Perreault and McCarthy, 2002; Rafiq and Ahmed, 1995): 
 
 Προϊόν (Product) 
 Τιμή (Price) 
 Προώθηση (Promotion) 
 Διανομή (Place) 
 
Τα συστατικά του μίγματος μάρκετινγκ τα τελευταία χρόνια εξελίχθηκαν και εμπλουτίστηκαν, 
ορίζοντας πλέον τα “επτά P”, και περιλαμβάνουν επιπλέον τα εξής (Palmer, 2005; Rafiq and 
Ahmed, 1995): 
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 Άνθρωποι (People) 
 Διαδικασία (Process) 
 Φυσική Υποδομή (Physical Evidence) 
 
Στην πραγματικότητα τα παραπάνω συστατικά αποτελούν μεταβλητές απόφασης, και, αν και 
μεταξύ τους είναι διακριτά, είναι την ίδια στιγμή αλληλοεξαρτώμενα καθώς το ένα επηρεάζει 
το άλλο (Χρήστου, 1999). Το μίγμα ξενοδοχειακού μάρκετινγκ είναι ο συνδυασμός όλων των 
χαρακτηριστικών που απαιτούνται για το σχεδιασμό και την εκτέλεση της όλης λειτουργίας του 
μάρκετινγκ. Για να είναι αποτελεσματικό, προϋποθέτει την ενσωμάτωση κάθε πληροφορίας 
που σχετίζεται με τις δυνάμεις της αγοράς προς εκείνες που αφορούν τις δραστηριότητες του 
μάρκετινγκ. Έτσι, η αποτελεσματικότητα μιας ξενοδοχειακής επιχείρησης σε μια δεδομένη 
αγορά ή σε ένα τμήμα της στηρίζεται στην επιλογή και τον ρόλο που θα διαδραματίσει κάθε 
ένα από τα παραπάνω συστατικά του μίγματος μάρκετινγκ (Χρήστου, 1999). 
 
 
 
2.6.1 Προϊόν 
 
Κάθε οργανισμός στοχεύει στην ικανοποίηση και την ευχαρίστηση των πελατών του, 
προσφέροντας προϊόντα ή υπηρεσίες οποιασδήποτε μορφής. Επομένως, ως προϊόν μπορούμε 
να ορίσουμε το κάθε υλικό ή άυλο αγαθό, το οποίο δημιουργήθηκε με σκοπό να επιφέρει μια 
επαρκή αίσθηση ικανοποίησης σε εκείνον που το αγοράζει, και προτίθεται να καταβάλλει την 
τιμή που ορίζει ο παραγωγός και οποίος έχει κάθε συμφέρον να του το προσφέρει (Palmer, 
2005). Η ικανοποίηση αυτή των καταναλωτών μπορεί να είναι λειτουργική, κοινωνική, 
ψυχολογική, και να προκαλείται από οποιοδήποτε χαρακτηριστικό του συνολικού προϊόντος 
(Palmer, 2005; Grönroos, 1990). 
 
Όσον αφορά το ξενοδοχειακό μάρκετινγκ, η μελέτη των προϊόντων συνίσταται στην 
προσπάθεια της επιχείρησης να προσδώσει στο προϊόν όλα εκείνα τα χαρακτηριστικά που θα 
προσελκύσουν τον καταναλωτή, δίνοντας του την ίδια στιγμή την αίσθηση ότι έχουν ληφθεί 
όλες οι απαραίτητες προϋποθέσεις ώστε να αποκομίσει την μέγιστη ικανοποίηση(Palmer, 
2005; Levitt, 1960). Εξάλλου, οι καταναλωτές δεν αγοράζουν προϊόντα, αλλά ικανοποίηση και 
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οφέλη (Christou, 2003). Κάθε συστατικό του μίγματος μάρκετινγκ επηρεάζει την εικόνα του 
ξενοδοχειακού προϊόντος. Κάθε αντίδραση και ενέργεια της ξενοδοχειακής επιχείρησης 
συμβάλει στη δημιουργία της εικόνας. Η επιτυχία της επιχείρησης εξαρτάται σε πολύ μεγάλο 
βαθμό από αυτή, καθώς και από την εμπιστοσύνη που εμπνέει στην αγορά (Christou, 2003). 
 
 
 
2.6.2 Τιμή 
 
Η τιμή αποτελεί ένα από τα κυριότερα συστατικά που χαρακτηρίζουν ένα προϊόν, καθώς ο 
υποψήφιος καταναλωτής πάντα αναζητά μια σχέση μεταξύ της τιμής του προϊόντος και της 
αντίστοιχης τιμής των ανταγωνιστών. Σε ένα μεγάλο βαθμό, η τιμή επηρεάζει την τελική 
επιλογή του καταναλωτή, ενώ διαδραματίζει σημαντικό ρόλο στη στρατηγική μάρκετινγκ που 
επιλέγει η επιχείρηση (Palmer, 2005). 
 
Κάθε ξενοδοχειακή επιχείρηση οφείλει να είναι ιδιαίτερα προσεκτική κατά τον καθορισμό της 
τιμολογιακής της πολιτικής, καθώς η τιμή μπορεί το ίδιο εύκολα να προσελκύσει ή να 
απομακρύνει υποψήφιους καταναλωτές. Θα πρέπει να ανταποκρίνεται στις ανάγκες της 
αγοράς, ενώ παράλληλα να εξασφαλίζει μακροπρόθεσμα κέρδη για την επιχείρηση (Palmer, 
2005). Επομένως, σωστή τιμή είναι εκείνη που ένας ικανοποιητικός αριθμός πελατών είναι 
διατεθειμένος να καταβάλει για τις προσφερόμενες ξενοδοχειακές υπηρεσίες, ενώ ταυτόχρονα 
εξασφαλίζεται ένας επαρκές εισόδημα για την επιχείρηση (Palmer, 2005; Kotas, 1998). 
 
Σε αντίθεση με τα περισσότερα  καταναλωτικά προϊόντα, στα ξενοδοχεία η μείωση της τιμής 
δεν προϋποθέτει ταυτόχρονη αύξηση των πωλήσεων. Όταν οι τιμές μειώνονται κάτω από ένα 
επίπεδο, ο υποψήφιος πελάτης γίνεται επιφυλακτικός για την ποιότητα του προσφερόμενου 
ξενοδοχειακού προϊόντος (Χρήστου, 1999). Συνεπώς, το προφίλ μιας ξενοδοχειακής 
επιχείρησης είναι ένας παράγοντας που συμβάλλει σημαντικά στον καθορισμό της 
τιμολογιακής πολιτικής της επιχείρησης. Η εικόνα είναι καθοριστικής σημασίας στην αποδοχή 
των τιμών από τους υποψήφιους, καθώς αρκετοί από αυτούς συχνά πιστεύουν ότι το ακριβό 
ξενοδοχειακό προϊόν είναι “κατ’ ανάγκην” και υψηλής ποιότητας (Χρήστου, 1999). 
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2.6.3 Προώθηση 
 
Το παραδοσιακό μίγμα προώθησης περιλαμβάνει μία μεγάλη ποικιλία μεθόδων, που στόχο 
έχει να επιλύσει τα προβλήματα επικοινωνία με τους καταναλωτές και να εξασφαλίσει ένα 
επίπεδο ζήτησης εκ μέρους της αγοράς το οποίο να είναι ευνοϊκό για την επιχείρηση (Palmer, 
2005; Χρήστου, 1999). Ο κύριος ρόλος της προώθησης είναι η μετάδοση του μηνύματος ότι το 
κατάλληλο ξενοδοχειακό προϊόν το οποίο μπορεί να ικανοποιήσει την ανάγκη του καταναλωτή, 
είναι διαθέσιμο στη σωστή τιμή και σε χρηστική τοποθεσία. Τα κύρια εργαλεία προώθησης 
είναι η διαφήμιση (advertising), οι δημόσιες σχέσεις (public relations), η προώθηση πωλήσεων 
(sales promotion) και η προσωπική πώληση (personal selling) μέσα στην επιχείρηση (Palmer, 
2005; Χρήστου, 1999).  
 
Το μίγμα προώθησης αποτελεί ένα σύνολο εργαλείων και δραστηριοτήτων που έχουν τη 
δύναμη να επηρεάσουν τη ζήτηση, και περιλαμβάνει τα εξής (Χρήστου, 1999): 
 
 τη διαφήμιση 
 τις προσωπικές πωλήσεις 
 τις δημόσιες σχέσεις 
 τις χορηγίες 
 την προώθηση πωλήσεων 
 τη δημοσιότητα 
 την άμεση ταχυδρομική διαφήμιση 
 
Σε μία ξενοδοχειακή επιχείρηση, η προώθηση προϋποθέτει τη μετάδοση πληροφοριών που 
σχετίζονται με τις παροχές της προς τον εν δυνάμει καταναλωτή, με στόχο τη μεταβολή της 
συμπεριφοράς ή της στάσης του. Με άλλα λόγια, η επικοινωνία μάρκετινγκ είναι ιδιαίτερα 
σημαντική στην προώθηση, καθώς η πράξη της πώλησης δεν περιορίζεται απλά σε μία 
ανταλλαγή υπηρεσιών αντί ενός τιμήματος, αλλά τροφοδοτεί και μια ανταλλαγή πληροφοριών 
σχετικά με το τι επιθυμεί η επιχείρηση να πουλήσει και το τι ο πελάτης είναι τελικά 
διατεθειμένος να αγοράσει (Χρήστου, 1999; Buttle 1986). 
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2.6.4 Διανομή 
 
Το σύνολο των δικτύων ή των καναλιών που συνδέουν τον παραγωγό και τον υποψήφιο 
πελάτη, χαρακτηρίζεται ως διανομή (Palmer, 2005). Το κανάλι διανομής ορίζει τη διαδρομή 
που ακολουθεί το ξενοδοχειακό προϊόν για να φτάσει στον τελικό καταναλωτή. Το κανάλι 
διανομής μπορεί να είναι είτε άμεσο, όταν μια επιχείρηση συναλλάσσεται και πουλά το προϊόν 
της απευθείας στον πελάτη μετά από μία άμεση επαφή, είτε να είναι έμμεσο όταν μία ή και 
περισσότερες ανεξάρτητες επιχειρήσεις (μεσάζοντες ή ενδιάμεσοι) παρεμβάλλονται ανάμεσα 
στο ξενοδοχείο και τον πελάτη. Οι ενδιάμεσοι μπορούν να κατευθύνουν την απόφαση του 
καταναλωτή κατά μία έννοια, είτε μέσω της παροχής πληροφοριών, είτε μέσω της εφαρμογής 
μεθόδων επικοινωνίας (Χρήστου, 1999). 
 
 
 
2.6.5 Άνθρωποι 
 
Το ανθρώπινο στοιχείο είναι ζωτικός παράγοντας του μίγματος μάρκετινγκ. Στις εταιρίες 
παροχής υπηρεσιών, το προσωπικό έρχεται σε άμεση επαφή με τους πελάτες (Palmer, 2005). 
Καθώς είναι αδύνατος ο διαχωρισμός της υπηρεσίας από τον πάροχο, η διοίκηση της κάθε 
επιχείρηση θα πρέπει να δίδει σαφείς οδηγίες στο προσωπικό όσον αφορά στον τρόπο 
αντιμετώπισης, επικοινωνίας και εξυπηρέτησης της πελατείας (Lovelock, 1991). Η υπηρεσία δεν 
είναι ένα απτό αγαθό και έτσι διαμορφώνεται σε μεγάλο βαθμό από τους ανθρώπους που την 
παρέχουν –  τόσο από το προσωπικό διεπαφής (που έρχεται σε επαφή με τον πελάτη) όσο και 
από το προσωπικό υποστήριξης (που συμμετέχει ενεργά στην παροχή της υπηρεσίας χωρίς 
όμως να έχει άμεση επαφή με τον πελάτη). 
 
 
 
2.6.6 Διαδικασία 
 
Ο σχεδιασμός, οι κανονισμοί, οι διαδικασίες και οι μηχανισμοί που ακολουθούνται για να 
ολοκληρωθεί η παροχή μιας υπηρεσίας ορίζουν την έννοια της διαδικασίας του μίγματος 
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μάρκετινγκ (Grönroos, 1990). Ενώ στα βιομηχανικά αγαθά το ενδιαφέρον των καταναλωτών 
είναι περιορισμένο όσον αφορά στις παραγωγικές διαδικασίες, στο χώρο των υπηρεσιών το 
ενδιαφέρον αυτό είναι πολλαπλάσιο καθώς οι πελάτες συχνά συμμετέχουν και οι ίδιοι στην 
παραγωγή μιας υπηρεσίας (Palmer, 2005). Οι επισκέπτες ενός ξενοδοχείου επηρεάζονται 
σημαντικά από την αντιμετώπιση και τη συμπεριφορά του προσωπικού απέναντί τους αλλά και 
από βαθμό περιποιητικότητας που επιδεικνύει κατά την εξυπηρέτησή τους. 
 
 
 
2.6.7 Φυσική Παρουσία 
 
Τα απτά στοιχεία τα οποία συντελούν στην ικανοποίηση του καταναλωτή της υπηρεσίας και 
στη δυνατότητα της επιχείρησης να μετουσιώσει την ικανοποίηση αυτή σε προσέλκυση νέων 
πελατών ορίζουν την έννοια της φυσικής υποδομής (Palmer, 2005).  Πρόκειται τόσο για υλικά 
στοιχεία, όπως ο χώρος παροχής της υπηρεσίας, όσο και για άυλα στοιχεία, όπως ο χρόνος 
εξυπηρέτησης. Η άυλη φύση της υπηρεσίας δεν προσφέρει στους δυνητικούς καταναλωτές τη 
δυνατότητα να κρίνουν το “προϊόν” πριν το καταναλώσουν, πράγμα που σημαίνει ότι το ρίσκο 
που εμπεριέχεται σε μια τέτοια επιλογή απόφασης αυτομάτως πολλαπλασιάζεται (Palmer, 
2005). Στην περίπτωση των ξενοδοχειακών επιχειρήσεων, οι προσφερόμενες υπηρεσίες 
παρουσιάζονται και περιγράφονται συνήθως σε έντυπα ενημερωτικά φυλλάδια ή στην επίσημη 
ιστοσελίδα της επιχείρησης. 
 
 
 
2.7 Σχεσιακό Μάρκετινγκ 
 
Το σχεσιακό μάρκετινγκ (relationship marketing) ασχολείται κυρίως µε τη διατήρηση και την 
ενίσχυση της πιστότητας των  πελατών μιας επιχείρησης. Οι αλλαγές της τεχνολογίας και η 
εισβολή των ηλεκτρικών υπολογιστών σε κάθε παραγωγική διαδικασία έχουν φέρει το 
μάρκετινγκ σε μια νέα εποχή. Το συγκριτικό πλεονέκτημα της κάθε εταιρίας μεταβάλλεται 
συνεχώς, ενώ η συγκριτική ικανοποίηση που παρέχει η υπηρεσία στον καταναλωτή αποτελεί 
και τον λόγο για τον οποίο ο πελάτης θα παραμείνει πιστός στην επιχείρηση ή θα επιλέξει 
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κάποιον από τους ανταγωνιστές της  (Gummesson, 1994). Ωστόσο, σήμερα οι υπηρεσίες 
μοιάζουν όλο και περισσότερο μεταξύ τους, με συνέπεια τη μετάκληση του ανταγωνιστικού 
πλεονεκτήματος σε άλλες παραμέτρους. Οι εξελίξεις στην επιστήμη του μάρκετινγκ είναι 
ραγδαίες, και οι επιχειρήσεις που θα υιοθετήσουν πρώτες τις αρχές του σχεσιακού μάρκετινγκ 
θα αποκτήσουν το ανταγωνιστικό πλεονέκτημα (Parasuraman, 1997).  
 
Η σύγχρονη διαχείριση των πελατειακών σχέσεων έχει ως αντικειμενικό σκοπό την αναγνώριση 
των πιο δυνητικά κερδοφόρων πελατών και την ενδυνάμωση της προσήλωσής τους στη μάρκα 
ή την επιχείρηση (Gumesson, 1994). Μόλις αναγνωριστεί ένας πιθανός “πιστός” πελάτης, η 
επιχείρηση θα πρέπει να βρει τον τρόπο ώστε να δημιουργήσει το πρότυπο μιας σχέσης με τον 
πελάτη η οποία θα οδηγήσει , τελικά, στην πελατειακή αφοσίωση. Σκοπός της αφοσίωσης δεν 
είναι απλά η επαναλαμβανόμενη αγορά, είναι η “μετατροπή” του πελάτη σε προάγοντα της 
επιχείρησης. 
 
Η σχέση της επιχείρησης με τον πελάτη είναι το αντικείμενο του σχεσιακού μάρκετινγκ, μίας 
και ο ρόλος των μεσαζόντων που τις τελευταίες δεκαετίες επικρατούσε έχει πλέον 
αμφισβητηθεί και η πιστότητα των πελατών προς τις επιχειρήσεις έχει εξαλειφθεί. Η σημασία 
του σχεσιακού μάρκετινγκ είναι η δημιουργία και η διατήρηση ισχυρών μακροπρόθεσμων 
δεσμών με τους πελάτες (Gilbert and Tsao, 2000). Ακόμη, μια επιχείρηση μπορεί να 
δημιουργήσει προστιθέμενη αξία για τους καταναλωτές με τη διατήρηση μιας σταθερής 
πελατειακής βάσης και με την εφαρμογή σχεσιακών λειτουργιών μάρκετινγκ σε μεγαλύτερο 
βαθμό από ότι το προϊόν θα μπορούσε να υποστηρίξει αρχικά. Σε τέτοιες περιπτώσεις, οι 
πελάτες μιας επιχειρήσεις μοιάζουν να μην ανταποκρίνονται στις προσφορές των 
ανταγωνιστριών εταιριών, αποφέροντας ακόμη μεγαλύτερα κέρδη για την επιχείρηση (Gillespie 
and Morrison, 2001; Gilbert and Tsao, 2000). 
 
 
 
2.7.1 Διαδικτυακό Μάρκετινγκ 
 
H προώθηση προϊόντων και υπηρεσιών κάθε μορφής μέσα από το διαδίκτυο έχει αναπτυχθεί 
σε μεγάλο βαθμό τα τελευταία χρόνια (Mintel Oxygen, 2002). Οι χρήστες του διαδικτύου 
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αποτελούν ένα συγκεκριμένο καταναλωτικό κοινό, το οποίο έχει τη δική του συμπεριφορά και 
τις δικές του ανάγκες (Gilbert and Powell-Perry, 2000; Gilbert et al., 1999). Έτσι, μιλάμε πλέον 
για υπηρεσίες και προϊόντα εξειδικευμένων απαιτήσεων, είτε πρόκειται για επιχείρηση είτε για 
ιδιώτη, ενώ η εξατομίκευση του χρήστη – με τη δημιουργία προσωπικών ιστοσελίδων ή προφίλ 
– έχει οδηγήσει ακόμα και στην εξατομίκευση των προωθητικών ενεργειών που απευθύνονται 
σε μεμονωμένους χρήστες. Παραδείγματα τέτοιων ενεργειών είναι η αποστολή προσωπικών 
επιστολών (e-mails) και οι έρευνες με σύντομα ερωτηματολόγια. 
 
Το διαδικτυακό μάρκετινγκ (internet marketing) είναι ένας νέος χώρος επικοινωνίας, με 
ιδιαίτερα ευρηματικές μεθόδους προσέλκυσης καταναλωτών, οι οποίες στην πλειοψηφία τους 
είναι πρωτότυπες και απόλυτα προσαρμοσμένες στη φιλοσοφία της σύγχρονης ηλεκτρονικής 
εποχής (Βλαχοπούλου, 2003). Το γεγονός ότι ο τομέας αυτός ξεχωρίζει για τις διαφορετικές 
μεθόδους που χρησιμοποιεί, ευνοεί τόσο τις μικρές επιχειρήσεις, οι οποίες μπορούν να είναι 
περισσότερο ευέλικτες, όσο και τις μεγάλες, οι οποίες μπορούν με μεγαλύτερη άνεση να 
εφαρμόσουν τέτοιες καινοτομίες (Βλαχοπούλου, 2003). 
 
Το διαδικτυακό μάρκετινγκ παρουσιάζει σημαντικές διαφορές σε σχέση με το παραδοσιακό 
μάρκετινγκ, κυρίως επειδή το διαδίκτυο αφορά προώθηση ένα προς ένα (one-to-one) και όχι 
προώθηση μέσω των μέσων μαζικής ενημέρωσης (Gilbert et al., 1999). 
 
Στον Πίνακα 2.1 γίνεται μια σύγκριση της κλασικής στρατηγικής προσέγγισης μάρκετινγκ έναντι 
της στρατηγικής μέσω διαδικτύου (Aldridge et al., 1997). 
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Πίνακας 2.1 
 
Διαδικτυακό και Παραδοσιακό Μάρκετινγκ 
 
Στρατηγικό Μάρκετινγκ Διαδικτυακό Μάρκετινγκ Παραδοσιακό Μάρκετινγκ 
Αγορά - Στόχος Αναγνώριση και ανταπόκριση σε 
προτιμήσεις – επιθυμίες 
πελατών 
Τμηματοποίηση πελατών 
Προγραμματισμός προϊόντων – 
υπηρεσιών 
Εξατομικευμένη ανταπόκριση 
στις ανάγκες του πελάτη 
Με βάση την έρευνα και 
ανάπτυξη 
Τιμολόγηση προϊόντων – 
υπηρεσιών 
Συμφωνία με τον κάθε πελάτη Καθορισμός από τον 
προσφέροντα για όλους τους 
πελάτες 
Προβολή – Διαφήμιση Παροχή πληροφορίας και 
διαφημιστικών σύμφωνα με τα 
συγκεκριμένα αιτήματα του 
πελάτη “advertising on demand” 
Προώθηση ενός ενιαίου 
μηνύματος προς τους πελάτες 
“push and sell” 
Κανάλια Διανομής On-line, άμεσα: επιλογή πελατών Διαμεσολαβητές, καταστήματα 
λιανικής: επιλογή προσφερόντων 
Μέτρηση αποτελεσματικότητας Διατήρηση και πιστότητα 
πελατών, μέτρηση αξίας κάθε 
πελάτη 
Κέρδος, μερίδιο αγοράς 
 
Πηγή: Aldridge et al., 1997. 
 
 
Για να μπορέσει μια ξενοδοχειακή επιχείρηση να εκμεταλλευτεί τα πλεονεκτήματα του 
διαδικτυακού μάρκετινγκ θα πρέπει να διαθέτει ευελιξία και να προσαρμόζεται στις απαιτήσεις 
τόσο του προσφερόμενου προϊόντος ή της υπηρεσίας της, όσο και του χρήστη, ενώ θα πρέπει 
να έχει τη δυνατότητα να ελίσσεται και να αναπτύσσει πολλαπλές ενέργειες, και όχι μία και 
μονοδιάστατη αντίληψη της προώθησης (Yelkur and DaCosta, 2001). Οι μέθοδοι που μπορούν 
να εφαρμοστούν από το σύνολο των ξενοδοχειακών επιχειρήσεων είναι πολλές και σύνθετες. 
Χαρακτηρίζονται από την εξατομίκευση στον χρήστη, από την προσαρμογή τους στην 
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ηλεκτρονική πλατφόρμα του διαδικτύου, από την άμεση επικοινωνία και το εύχρηστο και 
εντυπωσιακό περιβάλλον. Μερικές από αυτές είναι οι εταιρικές ιστοσελίδες (websites), η 
ηλεκτρονική αλληλογραφία (e-mails), τα δελτία (bulletins), τα αναδυόμενα παράθυρα (pop-up 
windows) και οι δευτερεύουσες ιστοσελίδες (subsites). 
 
Ωστόσο, η σημαντικότερη και πλέον επιτυχημένη τεχνική του διαδικτυακού μάρκετινγκ είναι το 
μάρκετινγκ μηχανών αναζήτησης (search engine marketing). Ο τρόπος ώστε η εταιρική 
ιστοσελίδα μιας επιχείρησης να βρίσκεται στην κορυφή των ταξινομήσεων των μηχανών 
αναζήτησης (search engines) είναι η βελτιστοποίηση της ίδιας της ιστοσελίδας (search engine 
optimization), χρησιμοποιώντας συγκριμένες λέξεις/φράσεις κλειδιά (Βλαχοπούλου, 2003). 
 
 
 
2.7.2 Επικοινωνία “από Στόμα σε Στόμα” 
 
Παρόλο που το μάρκετινγκ και η μεθοδολογία του εξελίσσονται συνεχώς τα τελευταία χρόνια, 
παρόλο που τα σύγχρονα μέσα ενημέρωσης και επικοινωνίας έχουν όλο και ουσιαστικότερο 
ρόλο στις διαδικασίες προώθησης και διαφήμισης, παρόλο που άλλες επιστήμες (όπως η 
ψυχολογία, η κοινωνιολογία, η στατιστική) βοηθούν, ενισχύουν και προσφέρουν καινοτόμες 
ιδέες στην επιστήμη του μάρκετινγκ, η πραγματικότητα αποδεικνύει ότι η ισχυρότερη μορφή 
διαφήμισης είναι αυτή που οι ίδιοι οι καταναλωτές προσφέρουν στα διάφορα προϊόντα ή 
υπηρεσίες (Buttle, 1988; Bayus, 1985). Η “από στόμα σε στόμα” επικοινωνία (word of mouth – 
WOM) παραμένει ένας καίριος παράγοντας καθορισμού της επιτυχίας ή της αποτυχίας ενός 
προϊόντος ή μιας υπηρεσίας, και μάλιστα μετά την εδραίωση των σύγχρονων μέσων 
επικοινωνίας (social media) η δύναμη αυτή στα χέρια των καταναλωτών γίνεται όλο και πιο 
ισχυρή (Sernovitz, 2009). Το διαδίκτυο δίνει απεριόριστες δυνατότητες στον καταναλωτή για 
ενημέρωση, κριτική και σύγκριση, ενώ τα σύγχρονα μέσα επικοινωνίας παίζουν ισχυρό ρόλο 
στη διαμόρφωση καταναλωτικής άποψης και στάσης (Sernovitz, 2009). 
 
Μάλιστα, μία πρόσφατη έρευνα της Nielsen (2009a) σχετικά με την αντιμετώπιση των 
καταναλωτών απέναντι στις διάφορες μορφές διαφήμισης καταδεικνύει ότι εννέα στους δέκα 
καταναλωτές εμπιστεύονται τη γνώμη άλλων ανθρώπων που γνωρίζουν, ενώ επτά στους δέκα 
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συμβουλεύονται τις κριτικές που παρέχουν άλλοι καταναλωτές στο διαδίκτυο. Στο ίδιο 
ποσοστό (70%) βρίσκεται και η εμπιστοσύνη στις εταιρικές ιστοσελίδες των προϊόντων που 
αναζητούν και ακολουθούν η αρθρογραφία (για παράδειγμα σε μια εφημερίδα, 69%), οι 
χορηγίες (64%), η τηλεόραση (62%), οι εφημερίδες (61%), τα περιοδικά (59%), οι  
γιγαντοαφίσες (55%) και το ραδιόφωνο (55%). Οι καταναλωτές φαίνεται πως συνεχίζουν να 
δείχνουν μεγαλύτερη εμπιστοσύνη σε άλλους καταναλωτές παρά στα μέσα μαζικής 
επικοινωνίας (ΜΜΕ), όπου παραδοσιακά επενδύεται ο μεγάλος όγκος της διαφήμισης (Nielsen, 
2009a; 2009b; Culligan, 1995). Η έρευνα αποδεικνύει ότι η αγοραστική συμπεριφορά των 
καταναλωτών δεν έχει μεταβληθεί με το πέρασμα των χρόνων. Οι καταναλωτές φαίνεται πως 
συνεχίζουν να στηρίζουν τις αποφάσεις στην εμπειρική γνώμη ατόμων στα οποία έχουν 
εμπιστοσύνη ή αισθάνονται ότι βρίσκονται κοντά στις απαιτήσεις τους.  
 
Ένα παράδειγμα “από στόμα σε στόμα” επικοινωνίας στον ξενοδοχειακό και τουριστικό τομέα 
είναι η ιστοσελίδα της εταιρίας TripAdvisor, η οποία αποτελεί την πλέον διαδεδομένη 
διαδικτυακή τοποθεσία που παρέχει ταξιδιωτικές πληροφορίες και συμβουλές – συνολικά, 
περιλαμβάνει πάνω από 25 εκ. αμερόληπτες και αντικειμενικές κριτικές καλύπτοντας πάνω 
από 450.000 ξενοδοχεία και 90.000 προορισμούς (TripAdvisor, 2009). Πιο συγκεκριμένα, οι 
κριτικές στην ιστοσελίδα για κάθε τουριστικό κατάλυμα είναι καταχωρημένες από τους ίδιους 
τους καταναλωτές που το έχουν επισκεφθεί, και τα θετικά ή τα αρνητικά σχόλια τους μπορεί να 
επηρεάσουν την τελική απόφαση κάποιου εν δυνάμει καταναλωτή που συμβουλεύεται την 
ιστοσελίδα. 
 
 
 
2.8 Εσωτερικό Μάρκετινγκ 
 
Το εσωτερικό μάρκετινγκ (internal marketing) αποτελεί μια σημαντική προέκταση του 
μάρκετινγκ, ωστόσο η σημασία του επιβεβαιώθηκε για πρώτη φορά στις αρχές της δεκαετίας 
του 1980 (Ahmed and Rafiq, 1995). Το εσωτερικό μάρκετινγκ προσπαθεί να βελτιστοποιήσει 
την προσφερόμενη ποιότητα στις εταιρίες παροχής υπηρεσιών μέσα από την εξέταση και τον 
έλεγχο του παραγωγικού μηχανισμού, δηλαδή του συνόλου εργαζομένων (Ahmed and Rafiq, 
1995). Ο επαγγελματισμός, η αξιοπιστία, η ευσυνειδησία της διοίκησης, ο τρόπος επικοινωνίας 
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και αντιμετώπισης προς τους υπαλλήλους της – όλων βαθμίδας μέσα στην επιχείρηση – 
αποτελούν παράγοντες που επηρεάζουν τη στάση και τη συμπεριφορά των τελευταίων μέσα 
σε ένα ξενοδοχείο (Paraskevas, 2001). Κατά μία έννοια, το εσωτερικό μάρκετινγκ ορίζει πως οι 
εργαζόμενοι θα πρέπει να αντιμετωπίζονται ως πελάτες από τη διοίκηση της επιχείρησης ώστε 
να δημιουργηθούν οι κατάλληλες συνθήκες για καλύτερη απόδοση, αλλά και μεγαλύτερη 
κερδοφορία (Lings, 2000; Berry and Parasuraman, 1991). 
 
Στο εσωτερικό μάρκετινγκ, ο ρόλος των εργαζομένων στην ικανοποίηση των πελατών αποκτά 
ιδιαίτερη σημασία καθώς “προσωποποιεί” την άυλη υπόσταση των υπηρεσιών, ενώ 
διαμορφώνονται οι αντιλήψεις των πελατών για τις παρεχόμενες υπηρεσίες, με βάση την 
αλληλεπίδραση υπαλλήλων-επισκεπτών (Αυλωνίτης και Γιαννακόπουλος, 2007). Βλέπουμε, 
δηλαδή ότι οι τεχνικές μάρκετινγκ των επιχειρήσεων περνούν μέσα από το ανθρώπινο 
δυναμικό της επιχείρησης. Η διοίκηση εστιάζει πρώτα στην ικανοποίηση των υπαλλήλων 
(εσωτερικός προσανατολισμός), κάτι που στη συνέχεια αναμένεται να επιφέρει την αύξηση του 
βαθμού ικανοποίησης των πελατών (εξωτερικός προσανατολισμός). Στο σημείο αυτό, ο ρόλος 
του μάρκετινγκ είναι να συνδέσει τους εργαζόμενους με τη διοίκηση ανθρωπίνων πόρων και το 
μάρκετινγκ για τους πελάτες, επιφέροντας μια ισορροπημένη σχέση (Αυλωνίτης και 
Γιαννακόπουλος, 2007). 
 
 
 
2.9 Κανάλια Διανομής 
 
Η “ευπάθεια” των ξενοδοχειακών υπηρεσιών, ο αυξημένος ανταγωνισμός και η 
παγκοσμιοποίηση είναι μερικοί μόνο λόγοι που κάνουν τη σημασία της διανομής τόσο 
σημαντική στην ξενοδοχειακή βιομηχανία (Χρήστου, 199). Τα κανάλια διανομής είναι μια σειρά 
ανεξάρτητων οργανισμών που συμμετέχουν στη διαδικασία διάθεσης ενός προϊόντος ή μιας 
υπηρεσίας στον τελικό καταναλωτή ή χρήστη (Kotler et al., 2005). 
 
Οι σημαντικότεροι διανομείς ξενοδοχειακών προϊόντων είναι (Χρήστου, 1999): 
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 πρακτορεία ταξιδίων 
 εταιρίες μαζικών μεταφορών 
 τουριστικοί οργανισμοί 
 αντιπρόσωποι ξενοδοχείων 
 “εθελοντικές” αλυσίδες ή συνεταιρισμοί ξενοδοχειακών επιχειρήσεων 
 κέντρα ηλεκτρονικών κρατήσεων 
 πιστωτικές κάρτες και τράπεζες 
 ενώσεις, σύλλογοι, σωματεία 
 
Η έρευνα εστιάζει κυρίως στους συνεταιρισμούς ξενοδοχειακών επιχειρήσεων (hotel consortia) 
και στα κέντρα ηλεκτρονικών κρατήσεων (online intermediaries), εξαιτίας της δημοτικότητάς 
τους στις σημερινές ξενοδοχειακές εφαρμογές μάρκετινγκ. 
 
 
 
2.9.1 Ξενοδοχειακοί Συνεταιρισμοί 
 
Τα τελευταία χρόνια πραγματοποιούνται όλο και περισσότερες στρατηγικές κοινοπραξίες στην 
ξενοδοχειακή βιομηχανία. Μετά τη μεγάλη ανάπτυξη των μεγάλων ξενοδοχειακών αλυσίδων 
κατά τη δεκαετία του 1960, άλλες μικρότερες ομάδες ανεξάρτητων ξενοδοχειακών μονάδων 
άρχισαν να δημιουργούνται, σχηματίζοντας συνεταιρισμούς και κοινοπραξίες (Roper, 1995). 
 
Οι ξενοδοχειακοί συνεταιρισμοί ουσιαστικά είναι οργανώσεις ξενοδοχειακών καταλυμάτων, τα 
μέλη των οποίων συνδυάζουν τους διαθέσιμους πόρους τους με στόχο τη σύναψη κοινών 
διαπραγματευτικών συμφωνιών και τη διαχείριση ενεργειών προώθησης και υπηρεσιών 
μάρκετινγκ (Roper, 1995). 
 
Η συμμετοχή ενός οργανισμού σε μια τέτοια κοινοπραξία μπορεί να τον οδηγήσει στην 
απόκτηση (Morrison, 1998): 
 
 νέων ευκαιριών δικτύωσης 
 συγκεκριμένων οικονομιών κλίμακας 
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 προηγμένων γνώσεων μάρκετινγκ και στρατηγικού σχεδιασμού 
 σύγχρονων τεχνολογιών και αποδοτικών καναλιών διανομής 
 σημαντικών δυνατοτήτων εκπαίδευσης και κατάρτισης 
 οικονομικών πόρων 
 
Για παράδειγμα, ο συνεταιρισμός “The Leading Hotels of The World” περιλαμβάνει 450 από τα 
καλύτερα ξενοδοχεία και σπα. Κάθε χρόνο, ο οργανισμός εκδίδει έναν κατάλογο που 
περιλαμβάνει όλα τα συμπεριλαμβανόμενα μέλη και τις υπηρεσίες που παρέχει το κάθε ένα 
από αυτά (The Leading Hotels of the World, 2009). Άλλα τέτοια παραδείγματα είναι οι 
οργανισμοί “The Design Hotels”, “Best Western”, “Minotel” και “Tablet Hotels”. 
 
 
 
2.9.2 Κέντρα Ηλεκτρονικών Κρατήσεων 
 
Τα ξενοδοχεία παραδοσιακά προωθούν τις προσφερόμενες υπηρεσίες τους μέσω των 
παγκόσμιων δικτύων διανομής (Global Distribution Network – GDN) και των συστημάτων 
κρατήσεων (Customer Reservations Systems – CRS), συγκεντρώνοντας όσο το δυνατόν 
περισσότερες πληροφορίες για την καλύτερη εξυπηρέτηση των καταναλωτών. Ωστόσο, την 
τελευταία δεκαετία η αλματώδης τεχνολογική ανάπτυξη έχει μετατρέψει το διαδίκτυο σε ένα 
πανίσχυρο εργαλείο συναλλαγής, τα οποίο συνεχώς βελτιώνεται και εξελίσσεται (Kim et al., 
2007; Clemons and Young, 2005). 
 
Η χρήση ηλεκτρονικών συστημάτων διανομής αντικαθιστά το παραδοσιακό σύστημα 
κρατήσεων (Central Reservation Office – CRO) και άλλους διανομείς, όπως τα γραφεία ταξιδίων 
(Lo, 2005). Αν και τα ηλεκτρονικά κανάλια διανομής περιλαμβάνουν τα παγκόσμια συστήματα 
διανομής (Global Distribution Systems – GDS), τους παρόχους υπηρεσιών διανομής 
(Distribution Service Providers – DSP) και τα ηλεκτρονικά γραφεία ταξιδίων, το μεγαλύτερο 
ποσοστό των ξενοδοχειακών κρατήσεων ελέγχεται πλέον από πανίσχυρους ηλεκτρονικούς 
διανομείς, όπως είναι η “Expedia”, η “Hotels” και η “Travelocity”, και οι οποίοι μπορεί εν τέλει 
να αποτελέσουν απειλή για τα ίδια τα ξενοδοχειακά καταλύματα (Lo, 2005). 
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2.10 Σύνοψη 
 
Σκοπός του κεφαλαίου ήταν να αναλύσει και να επεξηγήσει την έννοια και τη σημασία της 
στρατηγικής μάρκετινγκ, ιδιαίτερα στον τομέα των υπηρεσιών και της ξενοδοχειακής 
βιομηχανίας. Μέσα από μία προσεκτική ματιά στη σχετική με τη στρατηγική μάρκετινγκ 
βιβλιογραφία, και τους περιορισμούς κατά την εφαρμογή της, δημιουργήθηκε το πλαίσιο της 
ανάπτυξης της στρατηγικής μάρκετινγκ στην ξενοδοχειακή βιομηχανία, ενώ αναλύθηκαν και τα 
επιμέρους τμήματα που την απαρτίζουν. 
 
Το σημερινό περιβάλλον της ξενοδοχειακής βιομηχανίας είναι ιδιαίτερα πολύπλοκο εξαιτίας 
των συνεχών αλλαγών αλλά και του έντονου ανταγωνισμού. Σαν αποτέλεσμα, και για να 
αντιμετωπιστούν οι παραπάνω δυσκολίες, οι ξενοδοχειακές επιχειρήσεις επιβάλλεται να 
αναπτύσσουν ξεκάθαρες και εμβριθείς στρατηγικές μάρκετινγκ ώστε να μπορούν να 
διατηρήσουν την κερδοφορία τους και το προβάδισμά τους από τον ανταγωνισμό. 
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3. Τουρισμός και Boutique Hotels 
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3.1 Εισαγωγή 
 
Το παρόν κεφάλαιο αναφέρεται εκτενώς στην τουριστική και ξενοδοχειακή βιομηχανία του 
Λονδίνου, εστιάζοντας κυρίως στην κατηγορία των Boutique Hotels. Σκοπός του κεφαλαίου 
είναι να δοθούν συγκεκριμένα στοιχεία που σχετίζονται με τους όρους προσφοράς και ζήτησης. 
Ακόμη, πραγματεύεται την έννοια των Boutique Hotels και τη θέση τους στην τουριστική αγορά 
της πόλης. Η περιγραφή και η γενικότερη επισκόπηση των παραπάνω θα ορίσουν την 
κατευθυντήρια γραμμή του ερευνητικού μέρους της εργασίας. 
 
 
 
3.2 Επιχειρηματική και Τουριστική Δραστηριότητα στο Λονδίνο 
 
Το Λονδίνο είναι η πρωτεύουσα της Αγγλία και του Ηνωμένου Βασιλείου και αποτελεί την 
πολυπληθέστερη πόλη της Ευρωπαϊκής Ένωσης (ΕΕ). Ο πληθυσμός του Λονδίνου ήταν 7,4 εκ. 
το 2004, δηλαδή παρουσίασε μία αύξηση της τάξης του 9% από την απογράφη του 1981, ενώ 
περίπου 13,4 εκ. άνθρωποι επισκέφθηκαν την πόλη ξοδεύοντας £6,4 δις (ONS, 2004). 
 
Το Λονδίνο αποτελεί βαρόμετρο για την παγκόσμια οικονομία, ενώ η ανάμιξη του σε τομείς 
όπως η πολιτική, η εκπαίδευση, η ενημέρωση, η διασκέδαση, η τέχνη, η μόδα και το θέατρο 
αντικατοπτρίζουν το κύρος και τη σημασία της πόλης. Το Λονδίνο συγκεντρώνει πλήθος λαών, 
με διαφορετικές συνήθειες, παραδόσεις και θρησκευτικές πεποιθήσεις και πάνω από 300 
γλώσσες (Buncombe and MacArthur 2008; Pantelidis and Wrobel, 2008; Benedictus 2005a; 
2005b). Στην πόλη υπάρχει πραγματικά κάτι που μπορεί να συγκινήσει τον κάθε επισκέπτη, 
όπως μουσεία και γκαλερί, αλλά και απεριόριστες δυνατότητες διασκέδασης και ψυχαγωγίας 
 
 Οι περισσότεροι επισκέπτονται το Λονδίνο για να δουν από κοντά κάποια από τα διασημότερα 
αξιοθέατα του κόσμου (London. Focus on London, 2009; Visit London, 2009; 2008). Η Εθνική 
Πινακοθήκη (National Gallery) συγκέντρωσε το 2001 για πρώτη φορά τους περισσότερους 
επισκέπτες από όλα τα υπόλοιπα αξιοθέατα (ONS, 2004). Από το 1994 έως το 2000 το 
προβάδισμα είχε το διάσημο Βρετανικό Μουσείο (British Museum), με εκθέματα από όλο τον 
κόσμο και σημαντικότερα τα μάρμαρα του Παρθενώνα. Ακόμη, στις πρώτες θέσεις βρίσκονται 
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πάντα και δύο από τα νεότερα αξιοθέατα, η διασημότερη “ρόδα” του κόσμου, το London Eye, 
και η γκαλερί Tate Modern στις όχθες του Τάμεση, αν και δεν υπάρχουν ακριβή στοιχεία για 
κάθε ένα από αυτά (ONS, 2004). Τα τελευταία στοιχεία επισκεψιμότητας τους δίνονται στον 
Πίνακα 3.1 (London. Focus on London, 2009). 
 
Πίνακας 3.1 
 
Κύρια Αξιοθέατα του Λονδίνου 
 
Κατάταξη Αξιοθέατο Είσοδος 
Ελεύθερη/Εισιτήριο 
Επισκέπτες 
   (χιλ.) 
1 British Museum Ελεύθερη 5.933 
2 Tate Modern Ελεύθερη 4.863 
3 National Gallery Ελεύθερη 4.383 
4 Natural History Museum Ελεύθερη 3.699 
5 Science Museum Ελεύθερη 2.706 
6 Tower of London Εισιτήριο 2.161 
7 V & A Museum Ελεύθερη 2.065 
8 National Maritime Museum Ελεύθερη 2.051 
9 National Portrait Gallery Ελεύθερη 1.843 
10 St Paul’s Cathedral Ελεύθερη/Εισιτήριο 1.688 
 
Σημείωση: 
1. Η διεύθυνση του London Eye έχει σταματήσει να δημοσιεύει επίσημα στοιχεία από το 2004, αλλά 
υπολογίζεται ότι δέχεται περίπου 3,5εκ. επισκέπτες ετησίως. 
2. Τα Μουσεία Madame Tussaud’s και Chessington World και το London Aquarium έχουν σταματήσει να 
δημοσιεύουν στοιχεία από το 2000. 
 
Πηγή: Visit Britain; Visitor Attraction Trends England; DCMS; Association of Leading Visitor Attractions; 
cited in London. Focus on London, 2009). 
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Πέραν του τουριστικού ενδιαφέροντος, το Λονδίνο αποτελεί ένα από μεγαλύτερα 
επιχειρηματικά κέντρα, και για πολλούς την καρδιά της παγκόσμιας αγοράς (Buncombe and 
MacArthur 2008; Pantelidis and Wrobel, 2008). Προσφέρει απεριόριστες δυνατότητες εξέλιξης 
και ευημερίας σε επιχειρήσεις κάθε μορφής, παρέχοντας ένα απλό, ευέλικτο και συμφέρον 
νομικό και ελεγκτικό σύστημα, προηγμένες επικοινωνίες και τεχνολογικές υποδομές, αλλά και 
υψηλής ποιότητας επαγγελματικός υπηρεσίες. Το Λονδίνο αποτελεί ένα από τα μεγαλύτερα 
τρία οικονομικά κέντρα παγκοσμίως, μαζί με τη Νέα Υόρκη και το Τόκιο, ενώ στην ευρωπαϊκή 
αγορά η μόνη πόλη που πλησιάζει τη δυναμική του είναι το Παρίσι (Church and Frost, 2004). Ο 
τουρισμός αποτελεί βασικό παράγοντα της ευημερίας και μελλοντικής ανάπτυξης της πόλης, 
καθώς συνεισφέρει 8% στο ΑΕΠ του Λονδίνου και απασχολεί περίπου 291.000 ανθρώπους 
(London. Focus on London, 2009; Pantelidis and Wrobel, 2008; PwC, 2005). 
 
 
 
3.3 Τουριστική Ζήτηση 
 
Ο τουρισμός του Λονδίνου διαδραματίζει έναν πολύπλοκο οικονομικό και κοινωνικό ρόλο που 
μοιάζει να εξελίσσει, να καλλιεργεί αλλά και συγχρόνως να διαφοροποιεί το προφίλ της πόλης 
αλλά και την ανταγωνιστικότητά της σε σχέση με άλλες παγκόσμιες πόλεις (Church and Frost, 
2004). Το Λονδίνο αποτελεί έναν από τους σημαντικότερους τουριστικούς προορισμούς 
παγκοσμίως. Βέβαια, το 2008 παρατηρήθηκε μια μικρή πτώση στις αφίξεις των τουριστών της 
τάξης του 3,6% σε σχέση με το 2007, φιλοξενώντας περίπου 14,8 εκ. επισκέπτες (Visit London 
Media Centre, 2009). Η ύφεση της παγκόσμιας οικονομίας μαζί ίσως με τον αιωρούμενο φόβο 
για μια νέα τρομοκρατική επίθεση, όπως αυτή της 7
ης
 Ιουλίου του 2005, θεωρούνται οι 
σημαντικότεροι λόγοι αυτής της μείωσης των εισερχόμενων τουριστών, μιλώντας μάλιστα για 
μία χρονιά ίσως και χειρότερη του 2005 (BBC, 2008). Αν και ο αριθμός των τουριστών άλλων 
χωρών μειώνεται σταθερά την τελευταία δεκαετία, παρουσιάστηκε μία σημαντική αύξηση των 
επισκεπτών-κατοίκων άλλων αγγλικών πόλεων, της τάξης του 11,5% (Visit London Media 
Centre, 2009). 
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3.3.1 Αφίξεις 
 
Αναμφισβήτητα, το Λονδίνο αποτελεί ιδανικό προορισμό για κάθε επισκέπτη, διαθέτοντας τα 
πιο φημισμένα αξιοθέατα της Μεγάλης Βρετανίας, έντονη νυχτερινή ζωή και αμέτρητες 
επιλογές διασκέδασης και ψυχαγωγίας, αλλά και πλήθος εξαιρετικών ξενοδοχείων και 
καταλυμάτων. Ο Πίνακας 3.2 παρουσιάζει την κυριαρχία του Λονδίνου, σε σχέση με την 
επισκεψιμότητα άλλων περιοχών του Ηνωμένου Βασιλείου (Visit Britain, 2009a). 
 
Πίνακας 3.2 
 
Αριθμός Επισκεπτών στο Ηνωμένο Βασίλειο 
 
 
Διαμένοντες 
Επισκέπτες 
Διανυκτερεύσεις Κατανάλωση 
 
000 % εκ. % £εκ. % 
Λονδίνο 14.750 46,3 90,8 37,0 8.126 50,1 
Ην. Βασίλειο 
(υπόλοιπες περιοχές) 
14.250 44,7 124,8 50,8 6.147 37,9 
Ην. Βασίλειο 
(βόρειες επαρχίες) 
4.020 12,6 33,2 13,5 1.497 9,2 
Ην. Βασίλειο 
(σύνολο) 
27.290 85,6 215,6 87,7 14.272 88,1 
 
Σημείωση: Οι επισκέπτες μπορεί να διανυκτερεύουν σε περισσότερους από έναν προορισμούς. 
 
Πηγή: International Passenger Survey, Office for National Statistics; cited in Visit Britain, 2009a. 
 
 
 
3.3.2 Ξενοδοχειακή Προσφορά 
 
Το σύνολο των ξενοδοχειακών εγκαταστάσεων του Λονδίνου φθάνει στις 753 μονάδες, 
παρέχοντας 155.624 κλίνες. Σ’ αυτά έρχονται να προστεθούν και οι 30.443 κλίνες των 756 
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καταλυμάτων Bed and Breakfast  (London. Focus on London, 2003). Ο Πίνακας 3.3 παρουσιάζει, 
μάλιστα, και τη μεγάλη συγκέντρωση των καταλυμάτων στο κέντρο της πόλης.  
 
Πίνακας 3.3 
 
Αριθμός Κλινών στο Λονδίνο 
 
 
Κέντρο 
Λονδίνου 
Περίχωρα 
Λονδίνου 
Λονδίνο 
(σύνολο) 
Ξενοδοχεία, Μοτέλ και Ξενώνες 
   
Αριθμός Καταλυμάτων 452 301 753 
Αριθμός Κλινών 120.366 35.258 155.624 
    
Καταλύματα Bed and Breakfast 
   
Αριθμός Καταλυμάτων 467 289 756 
Αριθμός Κλινών 26.615 3.828 30.443 
 
Πηγή: English Tourism Council; British Tourist Authority; London Tourist Board; cited in London, 2003). 
 
 
 
3.3.3 Ξενοδοχειακή Πρόσοδος 
 
Η ξενοδοχειακή αγορά του Λονδίνου παρουσιάζει ήδη σημάδια ανάκαμψης, παρά τις δύσκολες 
οικονομικές συγκυρίες (Colliers CRE, 2009; PwC UK, 2009a; 2009b; TRI Hospitality Consulting, 
2009; Visit Britain, 2009b). Οι αρχικές εκτιμήσεις του 2009, οι οποίες προβλέπουν σύντομη 
ανάκαμψη της οικονομίας, αναμένουν μια σημαντική μείωση της μέσης τιμής των δωματίων 
(average price per room – APR) κατά 9,8%, μια μικρή πτώση του συνολικού βαθμού πληρότητας 
των ξενοδοχείων (occupancy) του Λονδίνου της τάξης του 1,2%, ενώ τα έσοδα ανά διαθέσιμο 
δωμάτιο (revenue per available room – RevPAR) θα περιοριστούν συνολικά κατά 10,9% (PwC 
UK, 2009b). Τα πρόσφατα στοιχεία της PricewaterhouseCoopers δείχνουν ότι η ζήτηση θα 
αρχίσει σταδιακά να αυξάνεται, προβλέποντας σημαντική βελτίωση των δεικτών από τους 
πρώτους μήνες του 2010. Οι Πίνακες 3.4 και 3.5 παραθέτουν τη σύγκριση των δεικτών του 
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Λονδίνου με αυτούς των υπόλοιπων επαρχιών, αλλά και του συνόλου του Ηνωμένου 
Βασιλείου. 
 
Πίνακας 3.4 
 
Ξενοδοχειακή Πρόσοδος – Αρχική Πρόβλεψη 
 
 
2009 2010 
 
ΗΒ Λονδίνο Επαρχίες ΗΒ Λονδίνο Επαρχίες 
Βαθμός Πληρότητας -4,3 -1,2 -6,0 -0,2 1,0 -0,9 
Μέση τιμή ανά δωμάτιο -8,1 -9,8 -6,6 -2,2 -4,7 0,0 
Έσοδα ανά δωμάτιο -12,1 -10,9 -12,3 -2,4 -3,8 -1,0 
 
Σημείωση: Οι προβλέψεις γίνονται με βάση μείωση του ΑΕΠ κατά 4,6% το 2009 και αύξηση του ΑΕΠ κατά 
0,3% το 2010. 
 
Πηγή: PwC UK, 2009b. 
 
 
Πίνακας 3.5 
 
Ξενοδοχειακή Πρόσοδος – Δυσμενής Πρόβλεψη 
 
 
2009 2010 
 
ΗΒ Λονδίνο Επαρχίες ΗΒ Λονδίνο Επαρχίες 
Βαθμός Πληρότητας -6,9 -3,3 -8,9 0,7 2,9 -0,6 
Μέση τιμή ανά δωμάτιο -7,5 -8,5 -6,7 -5,1 -8,2 -2,6 
Έσοδα ανά δωμάτιο -14,0 -11,5 -15,1 -4,6 -5,6 -3,2 
 
Σημείωση: Οι προβλέψεις γίνονται με βάση μείωση του ΑΕΠ κατά 5,1% το 2009 και μείωση του ΑΕΠ κατά 
2,0% το 2010. 
 
Πηγή: PwC UK, 2009. 
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3.4 Έννοια και γενική εικόνα των Boutique Hotels 
 
Παρόλο που η έννοια των Boutique Hotels είναι πλέον ευρέως διαδεδομένη, δεν υπάρχει 
ακριβής ερμηνεία που να αποδίδει τη σημασία τους (Lim and Endean, 2009; Van Hartesvelt, 
2006). Η μόνη, ίσως, ερμηνεία που προσδιορίζει τη φύση τους αναφέρει ότι “αποτελούν μικρά 
ξενοδοχεία, με άμεση και ατομικιστική ατμόσφαιρα και ύφος” (The Chambers Dictionary; cited 
in Lim and Endean, 2009). Υπάρχει ακόμη διαφωνία σχετικά με το τι είναι και τι δεν είναι ένα 
Boutique Hotel, τη μορφή ή τα χαρακτηριστικά του (Lim and Endean, 2009; PwC UK, 2006; 
Caterer Search, 2005; Forsgren and Franchetti, 2004; Farthing, 2002; Lea, 2002; Callan and 
Fearon, 1997). Για τους περισσότερους, τα Boutique Hotels είναι μικρά, μοναδικά και σύγχρονα 
ξενοδοχεία, τα οποία δεν αποτελούν, ωστόσο, μέρη μιας μεγάλης ξενοδοχειακής αλυσίδας 
(Farthing, 2002). Ο Lea (2002) προτείνει πως η έννοια “εναλλακτικό” (alternative) ξενοδοχείο 
μπορεί να αποδώσει αυτολεξεί τα χαρακτηριστικά που περιλαμβάνει αυτή η κατηγορία 
καταλυμάτων.  
 
Ο Gordon McKinnon, ο αντιπρόεδρος μάρκετινγκ της ξενοδοχειακής αλυσίδας Malmaison και 
μετέπειτα αντιπρόεδρος ανάπτυξης της Rezidor, τόνισε ότι τα Boutique Hotels αποτελούν τη 
σημαντικότερη καινοτομία της ξενοδοχειακής βιομηχανίας (Mintel Oxygen, 2002). Τα Boutique 
Hotels προάγουν τη διαφορετικότητα, την καινοτομία, το σχεδιασμό, το στυλ, την εμπειρία και 
το συναίσθημα σύμφωνα με τον Claus Sendlinger, διευθύνοντα σύμβουλο των Design Hotels 
AG (Wolff, 2003). Ακόμη, ο Jonathan Langston, αναλυτής της TRI Hospitality Consulting, διέκρινε 
πως τα κύρια χαρακτηριστικά τους είναι ο σχεδιασμός, το μέγεθος, η προσωπική εξυπηρέτηση, 
αλλά κυρίως η απολυτότητά τους (Davern, 2004). Τα Boutique Hotels κατάφεραν να 
δημιουργήσουν μια νέα τάση τόσο μοναδική και πρωτοποριακή, που αποτελεί σημείο 
αναφοράς και πηγή έμπνευσης για κάθε χώρο δράσης (Podaras, 2008; PwC UK, 2005; Mintel 
Oxygen, 2002; Nobles and Thompson, 2001).  
 
Πέρα από τις παραπάνω διαφωνίες σχετικά με τον ορισμό και τα ακριβή χαρακτηριστικά των 
Boutique Hotels, υφίσταται μια ακόμη αντιπαράθεση σχετικά και με την προέλευσή τους. Οι 
περισσότερες πηγές υποστηρίζουν πως το πρώτο Boutique Hotel δημιουργήθηκε στην Ευρώπη 
– το θρυλικό “Blake’s Hotel” της διάσημης διακοσμότριας Anouska Hempel στο Λονδίνο – στις 
αρχές της δεκαετίας του 1980 (Lim and Endean, 2009; Caterer Search, 2005; McDonnell, 2005; 
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Lea, 2002; Mintel Oxygen, 2002; Callan and Fearon, 1997). Άλλοι υποστηρίζουν ότι προηγήθηκε 
το “Bedford” του Bill Kimpton στο Σαν Φρανσίσκο την ίδια περίοδο (Wolff, 2003). Η συμβολή, 
όμως των Ian Schrager και Steve Rubell ήταν καθοριστικής σημασίας. Οι ιδιοκτήτες του 
φημισμένου “Studio 54” εκείνης της περιόδου, δημιούργησαν το “Morgans Hotel” στη Νέα 
Υόρκη το 1984 και “καθιέρωσαν” αυτή συγκεκριμένη τη ριζοσπαστική για την εποχή ιδέα 
(Gunter, 2007; O’ Brien, 2006; Caterer Search, 2005). Ο Πίνακας 3.6 παραθέτει τις 
σημαντικότερες αλυσίδες Boutique Hotels παγκοσμίως (Mintel Oxygen, 2002). 
 
Πίνακας 3.6 
 
Boutique Hotels – Ηγετικοί Φορείς 
 
Φορέας Περιοχή Έδρα 
Καταλύματα 
(σύνολο) 
Ian Schrager Company ΗΠΑ, ΗΒ Νέα Υόρκη 12 
Kimpton Hotels ΗΠΑ Σαν Φρανσίσκο 35 
Joie de Vivre Hotels ΗΠΑ Σαν Φρανσίσκο 21 
Boutique Hotel Group ΗΠΑ Νέα Υόρκη 6 
W Hotels Worldwide (Starwood) 
ΗΠΑ 
Αυστραλία 
Νέα Υόρκη 17 
Malmaison Hotel Properties 
(Rezidor SAS Hospirality) 
ΗΒ Γλασκώβη 5 
Firmdale Hotels ΗΒ Λονδίνο 5 
Myhotels Group ΗΠΑ Λονδίνο 2 
South Beach Group ΗΠΑ Μαϊάμι 6 
Art’Otel (Park Plaza) 
ΗΒ, Γερμανία 
Ουγγαρία 
Άμστερνταμ 5 
 
Πηγή: Mintel Oxygen, 2002. 
 
 
Η απήχηση των Boutique Hotels οφείλεται στη μοναδικότητα του χαρακτήρα τους και για το 
λόγο αυτό κατάφεραν να θεωρούνται καταναλωτική τάση, κάνοντας τους επισκέπτες τους να 
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τα επιλέξουν για άλλους λόγους, πέραν της τιμής ή της λειτουργικότητας (Visit Britain (2009b; 
2009c). Για πολλούς από αυτούς, μάλιστα, αποτελούν την απάντηση στις μεγάλες 
ξενοδοχειακές αλυσίδες (Caterer Search, 2005). Από την άλλη, βέβαια, πολλά Boutique Hotels 
γίνονται μέλη συμμαχιών μάρκετινγκ (marketing consortia), όπως για παράδειγμα οι 
συνεταιρισμοί Best Western, Classic British Hotels και  Small Luxury Hotels of the World, ώστε 
να αντιμετωπίσουν τις δυσμενείς συνθήκες της αγοράς (Caterer Search, 2005; Morrison, 1998; 
Callan and Fearon, 1997; Roper, 1995). Οι σημαντικότεροι συνεταιρισμοί του Ηνωμένου 
Βασιλείου συγκεντρώνονται στον Πίνακα 3.7. 
 
Πίνακας 3.7 
 
Boutique Hotels – Συνεταιρισμοί, Ηνωμένο Βασίλειο 
 
 
Συνεταιρισμοί  
Αριθμός 
Καταλυμάτων 
Αριθμός 
Κλινών 
01. Best Western bestwestern.co.uk 285 15.305 
02. The Independents Hotel Association theindependents.co.uk 140 9.000 
03. The Circle circlehotels.co.uk 450 5.500 
04. Classic British Hotels classicbritishhotels.com 81 4.741 
05. Leading Hotels of the World lhw.com 16 2.120 
06. Small Luxury Hotels slh.com 35 1.750 
07. Fine Individual Hotels fihotels.com 50 1.415 
08. Pride of Britain prideofbritainhotels.com 34 1.110 
09. Design Hotels designhotels.com 13 935 
10. Relais & Châteaux relaischateaux.com 24 520 
 
Πηγή: Wordsmith and Company; cited in Caterer Search, 2008. 
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3.4.1 Ανεξάρτητα Ξενοδοχεία και Ξενοδοχειακές Αλυσίδες 
 
Το Λονδίνο αποτελεί αναμφίβολα μία από τις πιο σύνθετες αγορές παγκοσμίως, 
εναρμονίζοντας κάθε τομέα δραστηριότητας. Η απήχηση των Boutique Hotels σε σχεδόν όλους 
τους τύπους επισκεπτών είναι δεδομένη. Όπως δεδομένη είναι, πλέον, και η δραστηριοποίηση 
μεγάλων ξενοδοχειακών αλυσίδων στο επικερδές αυτό τμήμα της αγοράς. Από τις 
σημαντικότερες αλυσίδες Boutique Hotels στο Λονδίνο είναι η Malmaison με δέκα καταλύματα 
και η Hotel du Vin με έξι, οι οποίες, ενώ ξεκίνησαν ως ανεξάρτητες εταιρίες, σήμερα αποτελούν 
μέλη του γκρουπ Marylebone Warwick Balfour (Caterer Search, 2005; KFG, 2005). 
 
Άλλες σημαντικές εταιρίες του χώρου που δραστηριοποιούνται στο Λονδίνο είναι οι εξής (Lea, 
2002): Firmdale Hotels με έξι καταλύματα (The Soho Hotel, The Charlotte Street Hotel, The 
Covent Garden Hotel, The Pelham Hotel, The Knightsbridge Hotel, Number Sixteen), Eton Group 
με τρία (The Threadneedles, The Colonnade, The Academy), Myhotels Group με τρία 
(Bloomsbury, Brighton, Chelsea), Como Hotels and Resorts με δύο (The Halkin, The 
Metropolitan) και Ian Schrager Company με δύο καταλύματα (The St Martins Lane Hotel, The 
Sanderson Hotel). Τα πιο γνωστά παραδείγματα ανεξάρτητων επιχειρήσεων του χώρου είναι τα 
One Aldwych του Gordon Campbell Gray και το Blake’s Hotel της Anouska Hempel (Caterer 
Search, 2006; 2005; Mintel Oxygen, 2008; 2002). 
 
 
 
3.4.2 Τμηματοποίηση και Στοχοθέτηση 
 
Αρκετά στοιχεία δείχνουν ότι τα Boutique Hotels εμπιστεύονται σε πολύ μεγάλο βαθμό οι 
πελάτες τρίτης γενιάς (KFG, 2006; 2005; PcW, 2006; 2005). Είναι άτομα που αναγνωρίζουν 
πολλές πλευρές του προσφερόμενου προϊοντικού φάσματος (KFG, 2006; 2005; PcW, 2006; 
2005;). Τα καταλύματα αυτά αποτελούν ότι πιο φρέσκο και σύγχρονο έχει να επιδείξει η 
ξενοδοχειακή βιομηχανία, καθώς απευθύνονται κυρίως σε νεανικό κοινό. Κανόνας για την 
επιτυχία τους θεωρείται η ανάδειξη των στοιχείων που τα χαρακτηρίζουν (Davern, 2004). 
Κάποιοι μελετητές θεωρούν πως οι κυριότεροι παράγοντες επιτυχίας είναι η αρχιτεκτονική και 
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ο σχεδιασμός, ενώ άλλοι η τμηματοποίηση με βάση τα κατάλληλα κριτήρια (Lea, 2002; Robson 
and Pullman, 2002; Binkley, 1998). 
 
Επιπλέον, το γυναικείο κοινό φαίνεται πως εμπιστεύεται σε μεγάλο βαθμό τη διαμονή του σε 
κάποιο Boutique Hotel. Σύμφωνα, με τον John Green, γενικό διευθυντή του ξενοδοχείου The 
Hempel του Λονδίνου, οι πελάτες που επιλέγουν να μείνουν σε ένα τέτοιο ξενοδοχείο είναι  
άτομα, που τους αρέσει να “ξεχωρίζουν από το πλήθος” (Finn, 2003). Υποστηρίζει, μάλιστα, ότι 
γυναίκες οι οποίες ταξιδεύουν μόνες επιλέγουν να μείνουν σε κάποιο Boutique Hotel καθώς 
νιώθουν την αμεσότητα που αποπνέει ένα τέτοιο κατάλυμα, αλλά και την αίσθηση ασφάλειας 
και σιγουριάς (Finn, 2003). 
 
Εξάλλου, οι υπεύθυνοι μάρκετινγκ των ξενοδοχείων της συγκεκριμένης κατηγορίας γνωρίζουν 
εκ των προτέρων το κοινό στο οποίο κατά κύριο λόγο απευθύνονται. Πρόκειται κυρίως για 
δραστήριους και ενθουσιώδεις ταξιδιώτες, οι οποίοι ακολουθούν τις σύγχρονες τάσεις, ή 
ακόμη υψηλόβαθμα στελέχη της βιομηχανίας της μόδας, της διασκέδασης, του θεάματος, της 
διαφήμισης και των μέσων ενημέρωσης (Finn, 2003; Lea, 2002). Ένα παράδειγμα είναι τα 
ξενοδοχεία του Ian Schrager στο Λονδίνο. Το Sanderson φιλοξενεί στελέχη των ΜΜΕ, της μόδας 
και του κινηματογράφου, ενώ το πιο παραδοσιακό St Martins Lane συγκεντρώνει πελάτες του 
χρηματοοικονομικού και τραπεζικού χώρου αλλά και των μεγάλων φαρμακοβιομηχανιών που 
δραστηριοποιούνται στην πόλη (Mintel Oxygen, 2002). 
 
Από τα παραπάνω, εύκολα συμπεραίνει κανείς ότι τα Boutique Hotels απολαμβάνουν αρκετά 
μεγαλύτερα έσοδα ανά δωμάτιο σε σχέση με τα συμβατικά ξενοδοχεία. Το κλειδί, εξάλλου, 
στην “επιλογή” της πελατείας των Boutique Hotels είναι ότι απευθύνονται σε άτομα που 
ακολουθούν και δημιουργούν τάσεις (Lea, 2002; Mintel Oxygen, 2002). 
 
 
 
3.4.3 Αρχιτεκτονική και Σχεδίαση 
 
Κάθε Boutique Hotel έχει τα δικά του μοναδικά χαρακτηριστικά που το διαφοροποιούν από 
κάθε ξενοδοχειακή αλυσίδα, καθώς ο ξεχωριστός σχεδιασμός είναι ένας τρόπος προσέλκυσης 
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νέων πελατών αλλά και διατήρησης των ήδη υπαρχόντων. Οι Ransley και Ingram (2001) 
υποστήριξαν ότι η σχεδίαση συμβάλλει καθοριστικά στη δημιουργία της επιθυμητής 
ατμόσφαιρας σε όλους τους χώρους ενός ξενοδοχείου, από την υποδοχή και την αίθουσα 
αναμονής έως το μπαρ, το εστιατόριο, τα καταστήματα και φυσικά τα δωμάτια. Επιπλέον, ο 
ορισμός και η έκφραση ενός θέματος αποδείχθηκε ένας ιδιαίτερα κρίσιμος παράγοντας 
επιτυχίας και ορθώς απέτρεψε τη συγκεκριμένη κατηγορία ξενοδοχείων από το να κινείται στα 
γνωστά σχεδιαστικά πρότυπα (Robson and Pullman, 2002). Τα Boutique Hotels προσφέρουν 
νέα πεδία δράσης στους σχεδιαστές, καθώς δεν ακολουθούν κάποιο συγκεκριμένο κανόνα ή 
πρότυπο, ούτε ως προς το μέγεθος των δωματίων τους ούτε ως προς το σχήμα τους (Robson 
and Pullman, 2002). 
 
Ακόμη, τα Boutique Hotels αναδεικνύουν και προβάλουν σύγχρονα και μινιμαλιστικά πρότυπα 
διακόσμησης, ενώ παράλληλα προσφέρουν ανέσεις υψηλής ποιότητας (Samson, 2003; Binkley, 
1999). Η πλειοψηφία των επισκεπτών τους τα επιλέγει αναγνωρίζοντας αυτά ακριβώς τα 
χαρακτηριστικά και διατίθεται να πληρώσει το υψηλό τίμημα που συνήθως απαιτείται (Binkley, 
1999). Τα περισσότερα Boutique Hotels χαρακτηρίζονται από εντυπωσιακά και κάποιες φορές 
αναπάντεχα στοιχεία σχεδίασης και διακόσμησης, ενώ οι υπηρεσίες τους είναι εξίσου 
σχολαστικά επιμελημένες, και για το λόγο αυτό απευθύνονται σε άτομα που αποζητούν 
λάμψη, αποκλειστικότητα και μοναδικότητα (Samson, 2003). 
 
Η σχεδίαση αποτελεί αναμφίβολα ένα βασικό συστατικό επιτυχίας, όπως αποδεικνύει και το 
γεγονός ότι τα περισσότερα από αυτά εμπιστεύονται τη δημιουργικότητα γνωστών σχεδιαστών 
και διακοσμητών εσωτερικών χώρων, όπως οι Philippe Starck, Andrée Putman και Anouska 
Hempel (Enz, 2009; Samson, 2003).  
 
Επιπλέον, το φαινόμενο των Boutique Hotels έχει ευνοήσει στη σύναψη πρωτότυπων 
συνεργασιών μεταξύ παραδοσιακών ξενοδοχειακών επιχειρήσεων και γνωστών ονομάτων της 
βιομηχανίας της μόδας ή των κοσμημάτων, όπως γα παράδειγμα οι εμπορικές συμμαχίες των 
Bulgari και Marriott International, Cerrutti και Rezidor, Giorgio Armani και EMAAR Hotel and 
Resorts LLC, ή ακόμη και ανεξάρτητων επιχειρηματικών κινήσεων γνωστών οίκων, όπως αυτές 
των Ralph Lauren, Alberta Ferretti, Salvatore Ferragamo, Krizia, Missoni, Valentino και Versace 
(PwC, 2005; Samson, 2003). 
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Η πρώτη γενιά Boutique Hotels βασίστηκε σε μετατροπές και ανακαινίσεις παλαιότερων 
ιστορικών κτιρίων, ενώ σήμερα τα περισσότερα είναι νέες κατασκευές (Mintel Oxygen, 2002). 
Ένα τέτοιο παράδειγμα είναι το ξενοδοχείο Malmaison της Οξφόρδης, το οποίο εγκαινιάστηκε 
μόλις το 2005. Το κτίριο, πριν ανακαινιστεί ριζικά, χρησιμοποιούταν ως φυλακές για 125 χρόνια 
(Arfin, 2007). Ένα ακόμη  παράδειγμα είναι αυτό του Soho Hotel του Λονδίνου, το οποίο 
δημιουργήθηκε το 2004, και ενώ για πολλά χρόνια αποτελούσε ένα πολυώροφο πάρκινγκ 
αυτοκινήτων. Σήμερα, οι υπερσύγχρονες εγκαταστάσεις του ξενοδοχείου συγκεντρώνουν 
πλήθος επισκεπτών, χάρη στο δυναμισμό και το μοντέρνο προφίλ τους (Shalam, 2004). 
 
Από την άλλη, πολλά παλαιότερα “συμβατικά” ξενοδοχεία μεταλλάσσονται και 
επανατοποθετούνται στην αγορά ως σύγχρονα Boutique Hotels. Στις μέρες μας, όπου ο 
πραγματικός μοντερνισμός και ο σύγχρονος σχεδιασμός αποθεώνονται και απαξιώνονται 
σχεδόν την ίδια στιγμή, τα ξενοδοχεία που καταφέρνουν να ξεχωρίσουν και να επιβιώσουν, 
είναι εκείνα που μπορούν να συνδυάσουν αρμονικά ιστορικά και παραδοσιακά στοιχεία με τη 
σύγχρονη καλαισθησία και την κομψότητα (Samson, 2003; Binkley, 1999). 
 
 
 
3.4.4 Παροχές 
 
Τα περισσότερα Boutique Hotels φιλοξενούν εστιατόρια και μπαρ, τα οποία μπορεί κανείς να 
επισκεφθεί χωρίς απαραίτητα να διαμένει στο ξενοδοχείο. Από τα πλέον δημοφιλή και 
πολυσύχναστα μπαρ του Λονδίνου είναι το Light Bar στο ξενοδοχείο St Martins Lane και το 
Long Bar στο ξενοδοχείο Sanderson – και τα δύο ιδιοκτησίας του Ian Schrager. 
 
Τα Boutique Hotels είναι γνωστά για το γεγονός ότι έχουν τη δική τους προσωπικότητα και 
ταυτότητα, αλλά και για το ότι προσφέρουν υψηλής ποιότητας εξατομικευμένες παροχές και 
υπηρεσίες, ξεφεύγοντας από τα συμβατικά πρότυπα (Aggett, 2007; Muxlow, 2006). Από την 
άλλη, όμως, οι παροχές των Boutique Hotels σε τουριστικά θέρετρα σίγουρα διαφέρουν από τις 
αντίστοιχες των πόλεων. Η εξυπηρέτηση παίζει μεγαλύτερο ρόλο, ενώ οι εξωτικές υπηρεσίες 
αντικαθιστούν τις τεχνολογικές παροχές. Η απουσία ηλεκτρονικών συσκευών και λοιπών 
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τεχνολογικών ευκολιών από τα δωμάτια ενός Boutique Resort αποτελεί μάλιστα ανταγωνιστικό 
πλεονέκτημα, καθώς η επιλογή του βασίζεται σε εντελώς διαφορετικά κριτήρια (Anhar, 2001). 
Παραδείγματα παροχών σε τουριστικά θέρετρα αποτελούν η θαλασσοθεραπεία και η 
περιποίηση σώματος, τα ιδιαίτερα μαθήματα γλυπτικής και ζωγραφικής, ιδιαίτερα μαθήματα 
καταδύσεων και ιστιοπλοΐας. Κάθε Boutique Resort θα πρέπει να προσδίδει μοναδικότητα και 
πολυτέλεια. Ωστόσο, ένα Boutique Hotel αυτής της κατηγορίας μπορεί να χαρακτηριστεί 
επιτυχημένο μόνο εφόσον καταφέρει να συνδυάσει αρμονικά την παραδοσιακή αρχιτεκτονική 
με τις σύγχρονες σχεδιαστικές τάσεις, χωρίς να έρχεται σε σύγκρουση με την ψυχοσύνθεση της 
τοπικής κοινωνίας (Anhar, 2001). 
 
 
 
3.4.5 Μέγεθος 
 
Ενώ οι περισσότεροι μελετητές συμφωνούν πως ένα από τα βασικά χαρακτηριστικά των 
Boutique Hotels είναι η περιορισμένη δυναμικότητά τους σε δωμάτια, υπάρχουν κάποια 
Boutique Hotels τα οποία ξεπερνούν κατά πολύ αυτόν τον αριθμό (Erkutlu and Chafra, 2006). Ο 
Πίνακας 3* παραθέτει ενδεικτικά τους αριθμούς δωματίων κάποιων εξ’ αυτών που εδρεύουν 
στο Λονδίνο. 
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Πίνακας 3* 
 
Boutique Hotels – Συνολικός Αριθμός Υπνοδωματίων, Λονδίνο 
 
 Επωνυμία Αριθμός Υπνοδωματίων 
01. Blake’s Hotel 52 
02. Covent Garden Hotel 58 
03. Charlotte Street Hotel 52 
04. The Soho Hotel 91 
05. The Pelham Hotel 51 
06. St Martins Lane 204 
07. Sanderson Hotel 150 
08. 41 Hotel 24 
09. MyHotel Bloomsbury 45 
10. The Berkeley 160 
 
 
 
3.4.6 Τοποθεσία 
 
Αρχικά, η συγκεκριμένη κατηγορία ξενοδοχείων ευδοκίμησε αποκλειστικά στα μεγάλα αστικά 
κέντρα, ενώ πλέον συναντάται ευρέως και σε διάσημους παραθεριστικούς προορισμούς 
(Caterer Search, 2005). Στις μεγάλες πόλεις, η κατάλληλη τοποθεσία είναι ένας από τους 
βασικότερους παράγοντες επιλογής για τους επισκέπτες ενός ξενοδοχείου. Από την άλλη, 
βέβαια, υπάρχουν και άλλα στοιχεία που επηρεάζουν την επιλογή του επισκέπτη, καθώς πέρα 
από την ευκολία πρόσβασης σημαντικό ρόλο παίζει η φήμη μιας περιοχής. Δεν είναι τυχαίο ότι 
η πλειοψηφία των Boutique Hotels βρίσκεται σε μεγάλα και ζωντανά αστικά κέντρα, όπως η 
Νέα Υόρκη, το Σαν Φρανσίσκο, το Μαϊάμι και, φυσικά, το Λονδίνο (PwC UK, 2007; 2005; Mintel 
Oxygen, 2002; Binkley, 1999). Μάλιστα, στο Λονδίνο η πλειοψηφία των Boutique Hotels 
βρίσκεται στο κέντρο της πόλης και σε αναβαθμισμένες ως επί το πλείστον περιοχές (Pwc UK, 
2005). 
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Η επιλογή της κατάλληλης τοποθεσίας, βέβαια, παίζει σημαντικότατο ρόλο και στα Boutique 
Hotels των τουριστικών περιοχών, εκτός των μεγάλων αστικών κέντρων (Anhar, 2001; Gillespie 
and Morrison, 2001). Στις τουριστικές περιοχές τα Boutique Hotels δε βρίσκονται συνήθως σε 
κεντρικά σημεία. Τις περισσότερες φορές χτίζονται σε απόμερες και ερημικές τοποθεσίες 
παραθαλασσίων ή ορεινών προορισμών. Μάλιστα, η δυσκολία πρόσβασης σε αυτά με 
παραδοσιακά μέσα μεταφοράς αποτελεί χαρακτηριστικό τους, όπως για παράδειγμα  (Gillespie 
and Morrison, 2001). 
 
 
 
3.4.7 Η Είσοδος των Μεγάλων Ξενοδοχειακών Αλυσίδων 
 
Η μεγάλη απήχηση των Boutique Hotels δεν άφησε αδιάφορες τις μεγάλες ξενοδοχειακές 
επιχειρήσεις, οι οποίες έδωσαν μεγαλύτερη βάση από ότι στο παρελθόν στη σχεδίαση και την 
αρχιτεκτονική των εγκαταστάσεων τους. Η τάση αυτή αποδεικνύει ότι τα Boutique Hotels 
σύντομα καθιερώθηκαν ως μια ξεχωριστή προϊοντική γραμμή (Gunter, 2005; Davern, 2004). Η 
είσοδος των επώνυμων ξενοδοχειακών αλυσίδων, όμως, στην αγορά αυτή προκάλεσε ακόμη 
μεγαλύτερη σύγχυση στον καθορισμό των χαρακτηριστικών που αντιπροσωπεύει ένα τέτοιο 
ξενοδοχείο (Mintel Oxygen, 2002). Η εστίαση των Boutique Hotels σε παράγοντες όπως η μόδα 
ή η αρχιτεκτονική ανάγκασαν τις ξενοδοχειακές αλυσίδες να αλλάξουν τις παραδοσιακές 
προοπτικές και αντιλήψεις τους και να ενδιαφερθούν περισσότερο για τη σχεδίαση και τα 
χαρακτηριστικά των ξενοδοχείων τους(Gunter, 2005; Higley, 2005; Davern, 2004). 
 
Σήμερα, όλο και περισσότερες εταιρίες από κάθε χώρο επαγγελματικής δραστηριότητας 
συμπράττουν με μικρές ή μεγάλες επωνυμίες ξενοδοχειακών επιχειρήσεων (Gunter, 2005; de 
Chernatony, 2002). Όπως έχει ήδη αναφερθεί, οι περισσότερες από αυτές ανήκουν στον χώρο 
μόδας καθώς έχουν πολλά σημεία επαφής με τα Boutique Hotels και το τι αυτά εκπροσωπούν. 
Διάσημοι οίκοι μόδας, όπως Bulgari, Missoni και Valentino ενδυναμώνουν το προφίλ τους μέσα 
από τέτοιου είδους συνεργασίες, ενώ κατορθώνουν να απευθυνθούν και σε αγορές που 
ενδεχομένως πριν να μη μπορούσαν να προσεγγίσουν (Gunter, 2005; Samson, 2003). 
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3.4.8 Τιμολογιακή Πολιτική 
 
Αρχικά, τα Boutique Hotels έγιναν γνωστά διότι προσέφεραν αποκλειστικότητα, και μάλιστα σε 
ιδιαίτερα υψηλό αντίτιμο. Πλέον, όλο και περισσότερα Boutique Hotels προσφέρουν υψηλής 
ποιότητας υπηρεσίες και πολυτελείς ανέσεις σε πολύ χαμηλότερες τιμές, με αποτέλεσμα η 
επιλογή τους να μην αποτελεί προνόμιο για λίγους (Aggett, 2007; Barry, 2004). Ένα τέτοιο 
παράδειγμα αποτελούν οι ξενοδοχειακές αλυσίδες Hotel Indigo του InterContinental Hotel 
Group, και τα Dakota Hotels της Malmaison, οι οποίες χαρακτηρίζονται από τους ιδιοκτήτες 
τους ως “Boutique Budget” Hotels, καθώς προσφέρουν τις υπηρεσίες τους σε λογικές τιμές, 
αποφεύγοντας εκκεντρικότητες και υπερβολές (Muxlow, 2006; Caterer Search, 2005; 2004; 
Barry, 2004). 
 
 
 
3.4.9 Μέλλον 
 
Η έννοια των Boutique Hotels είναι άρρηκτα συνδεμένη με τη μόδα, το μοντερνισμό και τις νέες 
τάσεις. Παρόλα αυτά, οι υπεύθυνοι μάρκετινγκ των ξενοδοχείων αυτών διευκρινίζουν ότι τα 
Boutique Hotels δεν αποτελούν μια τάση της μόδας με ημερομηνία λήξης (Muxlow, 2006; 
Mintel Oxygen, 2002; Morrison, 2002; Morrison and Thomas, 1999). Μπορεί να μην 
απευθύνονται σε όλους, αλλά σίγουρα η επιρροή τους στην ξενοδοχειακή βιομηχανία είναι 
καθοριστική. Ο Robert Barnard, σύμβουλος της PKF (Pannell Kerr Forster) υποστηρίζει ότι 
εφόσον οι ξενοδοχειακές επιχειρήσεις δε σταματήσουν να δρουν ανταγωνιστικά και να 
διαφοροποιούνται σε σχέση με τον ανταγωνισμό, η αγορά θα συνεχίσει να ευημερεί (Mintel 
Oxygen, 2002). 
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3.5 Σύνοψη 
 
Σκοπός του κεφαλαίου ήταν να προσδιορίσει την έννοια των Boutique Hotels και τα 
χαρακτηριστικά τους. Έγινε ιδιαίτερη αναφορά στη σχεδίαση και την αρχιτεκτονική των 
ξενοδοχείων, στο μέγεθος τους, στις παροχές, αλλά και στη τοποθεσία τους. Το Λονδίνο 
αποτελεί έναν από τους δημοφιλέστερους τουριστικούς προορισμούς αλλά, παράλληλα, και 
ένα από τα μεγαλύτερα οικονομικά κέντρα παγκοσμίως και, εξαιτίας αυτού, τα Boutique Hotels 
αναπτύχθηκαν και προήχθησαν σε πρώτη επιλογή για κάθε κατηγορία επισκεπτών του. Η νέα 
γενιά καταναλωτών γνωρίζει, επιλέγει και επιζητά τις μοναδικές και εξατομικευμένες 
υπηρεσίες των Boutique Hotels από τις τυποποιημένες των παραδοσιακών καταλυμάτων. 
 
Από την άλλη, όμως, οι μεγάλες ξενοδοχειακές επιχειρήσεις έχουν ήδη καταφέρει να 
καταλάβουν ένα μεγάλο μερίδιο της νέας αγοράς, δημιουργώντας τις περισσότερες φορές νέα 
εμπορικό σήματα στα οποία προσαρμόζονται τα χαρακτηριστικά των Boutique Hotels. Αυτό 
καταδεικνύει τη δυναμική του φαινομένου των Boutique Hotels και το γεγονός ότι δεν αποτελεί 
πυροτέχνημα η καθολική αποδοχή τους και η συνεχής βελτίωση της θέσης τους στην αγορά. 
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4. Μεθοδολογία 
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4.1 Εισαγωγή 
 
Σκοπός του κεφαλαίου είναι να παρουσιάσει τη δομή της ερευνητικής  προσέγγισης της 
εργασίας, επικεντρώνοντας στις τεχνικές που επιλέχθηκαν και εφαρμόστηκαν κατά τη 
διάρκεια της έρευνας. Ακόμη, περιγράφεται η μεθοδολογία που ακολουθήθηκε ώστε 
να συλλεχθούν τα πρωτογενή στοιχεία της εργασίας, τα οποία στη συνέχεια 
αναλύονται και αξιολογούνται. 
 
Ο βασικός στόχος της έρευνας είναι να αποδώσει την πραγματική εικόνα του 
φαινομένου των Boutique Hotels και να προσδιορίσει τη θέση τους στην ξενοδοχειακή 
βιομηχανία. Η έρευνα επικεντρώνεται στην πόλη του Λονδίνου και στις προσεγγίσεις 
μάρκετινγκ που ακολουθούν οι ξενοδοχειακές επιχειρήσεις αυτής της μορφής στην 
περιοχή. 
 
 
 
4.2 Στόχοι της Έρευνας 
 
Κύριος στόχος της έρευνας είναι να προσδιορίσει και να αναλύσει τις στρατηγικές 
μάρκετινγκ που εφαρμόζονται από τα Boutique Hotels του Λονδίνου, με τη βοήθεια 
των οποίων αποκτούν το ανταγωνιστικό τους πλεονέκτημα και διαφοροποιούνται από 
τους ανταγωνιστές τους. Η έννοια των Boutique Hotels είναι σχετικά νέα στην 
ξενοδοχειακή βιομηχανία και για το λόγο αυτό μέσα από την εργασία γίνεται μια 
προσπάθεια προσδιορισμού και κατανόησης της εικόνας και της θέσης τους, ειδικά 
στην περιοχή του Λονδίνου. Τα ξενοδοχεία του Λονδίνου προσπαθούν να κερδίσουν το 
ειδικό αυτό τμήμα της αγοράς που επιζητά κάτι περισσότερο από τις τυποποιημένες 
υπηρεσίες που παρέχουν οι καθιερωμένες ξενοδοχειακές αλυσίδες. 
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Επιπλέον, εξαιτίας της έντονης ποικιλομορφίας των Boutique Hotels του Λονδίνου, η 
έρευνα προσπαθεί να εντοπίσει τις διαφορές στη στρατηγική μάρκετινγκ, όταν 
εφαρμόζεται από ανεξάρτητα και μεμονωμένα τέτοια καταλύματα και από ξενοδοχεία 
που αποτελούν μέρη κάποιας μεγάλης ξενοδοχειακής αλυσίδας, ή ακόμη από προσιτά 
(Boutique Budget Hotels) και από υπερπολυτελή ξενοδοχεία. Τέλος, η εργασία 
προσπαθεί να αποδώσει το βαθμό παραδοχής της σημασίας του μάρκετινγκ από τους 
ίδιους τους εμπλεκόμενους φορείς και να αξιολογήσει τις μεθόδους που 
εφαρμόστηκαν στην εκάστοτε επιλεγμένη στρατηγική. 
 
 
 
4.3 Τύπος Έρευνας 
 
Η μέθοδος της έρευνας που ακολουθήθηκε ήταν ποιοτική και διερευνητική. Η φύση της 
έρευνας εξαρτάται αποκλειστικά από το επίπεδο και τον όγκο των πληροφοριών που 
υπάρχουν διαθέσιμες (Sekaran, 2003; Dey, 1993). Σύμφωνα με τους Strauss και Corbin 
(1998), η έρευνα η οποία δεν παράγει πληροφορίες που βασίζονται σε στατιστικές 
αναλύσεις ή άλλες μεθόδους ποσοτικοποίησης χαρακτηρίζεται ως ποιοτική. Αυτή είναι 
και η βασική διαφορά μεταξύ της ποιοτικής και της ποσοτικής έρευνας από πλευράς 
συλλογής στοιχείων, καθώς η πρώτη ασχολείται με έννοιες ενώ η δεύτερη με αριθμούς 
(Sekaran, 2003; Mason, 2002; Dey, 1993). Ακόμη, μελετητές υποστηρίζουν πως το 
βασικό πλεονέκτημα της ποιοτικής έναντι της ποσοτικής έρευνας είναι ότι τα στοιχεία 
που παράγονται προσφέρουν μοναδική επίγνωση του φαινομένου που μελετάται, η 
οποία δεν θα ήταν δυνατόν να αποκτηθεί με κάποιο άλλο τρόπο (Sekaran, 2003). 
 
 
Η διερευνητική φύση της εργασίας έγκειται στο γεγονός ότι το θέμα της έρευνας 
εστιάζει στην κατανόηση των μεθόδων και στρατηγικών μάρκετινγκ που εφαρμόζονται 
από μία συγκεκριμένη κατηγορία ξενοδοχειακών καταλυμάτων, των Boutique Hotels, 
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σε μία συγκεκριμένη τοποθεσία, στο Λονδίνο. Η ποιοτική έρευνα δίνει τη δυνατότητα 
μελέτης ενός μεγάλου εύρους απόψεων και γνώσεων. Για τον λόγο αυτό, η έρευνα 
επικεντρώνεται στην βελτιστοποίηση των αρχικών εννοιών και τη διερεύνηση των 
οργανωσιακών αντιλήψεων, που με τη σειρά τους θα βοηθήσουν στην εξακρίβωση των 
σημαντικότερων στοιχείων που εξυπηρετούν τους στόχους της έρευνας (Strauss και 
Corbin, 1998). Σύμφωνα με τους Gilmore and Carson (1996), οι ποιοτικές ερευνητικές 
μέθοδοι είναι ιδιαιτέρως κατάλληλες για την έρευνα μάρκετινγκ στον κλάδο των 
υπηρεσιών εξαιτίας της δυναμικής φύσης της διανομής τους και της ανθρώπινης 
αλληλεπίδρασης που τις χαρακτηρίζουν. 
 
Η δημιουργική, δυναμική αλλά και πολύπλοκη στρατηγική μάρκετινγκ των Boutique 
Hotels είναι αυτή που επιβάλλει την επιλογή της ποιοτικής έρευνας ως την πλέον 
κατάλληλη για τη διεκπεραίωση της εργασίας. Ακόμη, η ποιοτική μέθοδος είναι αυτή 
που μπορεί να αποτυπώσει τις σκέψεις των ιθυνόντων μάρκετινγκ των επιχειρήσεων 
αυτών, χάρη στην ελεύθερη, ευμετάβλητη και διερευνητική της φύση. 
 
 
 
4.4 Δειγματοληψία 
 
Καθώς ο βασικός στόχος της εργασίας είναι ουσιαστικά να ερευνήσει και να 
κατανοήσει τις στρατηγικές μάρκετινγκ που εφαρμόζονται στο χώρο των Boutique 
Hotels του Λονδίνου, χρησιμοποιήθηκαν οι μέθοδοι δειγματοληψίας σκοπιμότητας ή 
κρίσης χωρίς πιθανότητα (non probability purposive or judgment sampling). Το βασικό 
χαρακτηριστικό της δειγματοληψίας χωρίς πιθανότητα είναι ότι τα άτομα που ορίζουν 
το δείγμα της έρευνας δεν επιλέγονται τυχαία αλλά σκόπιμα (Ritchie et al., 2003; 
Sekaran, 2003; Snape and Spencer, 2003; Patton, 2002; Clark et al., 1998). Η 
δειγματοληψία σκοπιμότητας προϋποθέτει ότι το δείγμα που επιλέγεται περιλαμβάνει 
τα κατάλληλα άτομα στις κατάλληλα θέσεις, τα οποία είναι σε θέση να παρέχουν τις 
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απαιτούμενες πληροφορίες (Ritchie et al., 2003; Sekaran, 2003; Patton, 2002). Για το 
λόγο αυτό, η έρευνα επικεντρώθηκε στην αγορά των Boutique Hotels του Λονδίνου και 
όχι στην ξενοδοχειακή αγορά, γενικότερα. 
 
Καθώς δεν υπάρχει κάποια επίσημη λίστα των Boutique Hotels του Λονδίνου, το 
καταλληλότερο δείγμα επιλέχθηκε μέσα από τη βιβλιογραφική έρευνα. Η έρευνα 
“Lifestyle Hotel Survey” της PricewaterhouseCoopers (2006) προέβαλε 11 
συνεταιρισμούς, ενώ οι Callan και Fearon (1997) άλλους τέσσερις. Με τη βοήθεια των 
ιστοσελίδων αυτών των ενώσεων, αλλά και με τα στοιχεία που περιλαμβάνουν οι 
εκδόσεις των AA (2008), RAC (2006) και Visit Britain (2009c) συγκεντρώθηκε ένα 
συνολικό δείγμα 30 ξενοδοχείων (Παράρτημα 1). 
 
Κατά την 15
η
 Ιουνίου 2009 απεστάλησαν προσωπικές ηλεκτρονικές ταχυδρομικές 
επιστολές (e-mails) προς τους γενικούς διευθυντές όλων των προαναφερόμενων 
Boutique Hotels, με στόχο την εκδήλωση ενδιαφέροντος για μία προσωπική 
συνέντευξη κατά την περίοδο 2 έως 9 Ιουλίου 2009 (Παράρτημα 2). Η αποστολή 
ηλεκτρονικών επιστολών προς όλους τους διευθυντές των ξενοδοχείων αποφασίστηκε 
για την αποφυγή τυχόν προβλημάτων, όπως ενδεχόμενη άρνηση, αδυναμία 
συνάντησης κατά τη συγκεκριμένη περίοδο ή άλλες αναπάντεχες περιπτώσεις, αν και 
ήταν δεδομένο εξαρχής πως η πραγματοποίηση όλων των προσωπικών συνεντεύξεων 
ήταν αδύνατη. Κατά την 29
η
 Ιουνίου 2009, υπήρξε τηλεφωνική επικοινωνία με τους 
γενικούς διευθυντές οι οποίοι απάντησαν αρχικά στην ηλεκτρονική επιστολή του 
ερευνητή και εκδήλωσαν ενδιαφέρον για μια προσωπική συνέντευξη, και τελικά 
ρυθμίστηκαν όλες οι απαραίτητες λεπτομέρειες για την πραγματοποίηση έξι συνολικά 
συνεντεύξεων. Την ίδια ημέρα, απεστάλησαν μέσω ηλεκτρονικού ταχυδρομείου οι 
ερωτήσεις της συνέντευξης, με στόχο την καλύτερη προετοιμασία του ερωτηθέντος 
πριν την καθορισμένη συνάντηση. 
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4.5 Σχεδίαση της Έρευνας 
 
Η σχεδίαση της έρευνας έχει ως σκοπό τον προσδιορισμό των πηγών για την απόκτηση 
των επιθυμητών στοιχείων (Sekaran, 2003; Patton, 2002; Finn et al., 2000; Clark et al., 
1998). Ο σχεδιασμός προσδιορίζει τις κατάλληλες διαδικασίες για το συγκεκριμένο 
πρόβλημα: ποια είναι τα στοιχεία που ενδιαφέρουν, που θα βρεθούν, πως θα 
συλλεχθούν και τι ειδών αναλύσεις τους θα επακολουθήσουν. 
 
Υπάρχουν δύο βασικές πηγές πληροφοριών: οι πρωτογενείς και οι δευτερογενείς. Τα 
πρωτογενή στοιχεία αποτελούνται από πρωτότυπες πληροφορίες που έχουν συλλεχθεί 
από την συγκεκριμένη μελέτη που μας απασχολεί. Τα δευτερογενή στοιχεία 
αποτελούνται από πληροφορίες, οι οποίες είναι ήδη διαθέσιμες καθώς έχουν 
συγκεντρωθεί πρωταρχικά για κάποιο άλλο σκοπό (Sekaran, 2003; Dey, 1993). 
 
 
 
4.5.1 Δευτερογενής Έρευνα 
 
Τα δευτερογενή στοιχεία συνθέτουν την πρώτη επιλογή του εκάστοτε ερευνητή πριν τη 
συλλογή πρωτογενών στοιχείων, ενώ αποτελούν την βασική πηγή  απόκτησης γενικών 
αλλά περιεκτικών πληροφοριών οι οποίες σχετίζονται με το θέμα της έρευνας (Sekaran, 
2003; Mason, 2002; Patton, 2002; Finn et al., 2000; Clark et al., 1998). Η συγκέντρωση 
δευτερογενών στοιχείων βοηθά στην απεικόνιση της παρούσας κατάστασης του 
εξεταζόμενου αντικειμένου, ενώ αποτελεί και το πρώτο βήμα σχεδιασμού κάθε 
ερευνητικού σχεδίου (Sekaran, 2003; Patton, 2002; Clark et al., 1998). 
 
Σε αντίθεση με τα πρωτογενή στοιχεία, τα δευτερογενή δεδομένα πληροφοριών έχουν 
αρκετά πλεονεκτήματα για τον ερευνητή, με σημαντικότερα την εξοικονόμηση χρόνου 
59 
Ανάπτυξη Στρατηγικού Σχεδιασμού: η περίπτωση των Boutique Hotels 
και χρήματος (Sekaran, 2003; Patton, 2002; Finn et al., 2000; Clark et al., 1998). Για τη 
δημιουργία ενός σχετικού θεωρητικού υποβάθρου, πραγματοποιήθηκε μια προσεκτική 
και συστηματική προσέγγιση του θέματος. Ένα μεγάλο μέρος των στοιχείων προήλθε 
από βιβλία τουριστικής διοίκησης και μάρκετινγκ, από περιοδικές εκδόσεις 
ξενοδοχειακής διαχείρισης και μάρκετινγκ, από προηγούμενες έρευνες και μελέτες, 
στατιστικά στοιχεία και αναφορές, αλλά και το Διαδίκτυο. 
 
Από την άλλη πλευρά, ωστόσο, η συλλογή αποκλειστικά δευτερογενών πληροφοριών 
μπορεί να οδηγήσει τον ερευνητή σε παρωχημένες και ελλιπείς πληροφορίες οι οποίες 
μπορεί να μην έχουν καμία σχέση με το αντικείμενο της μελέτης του (Sekaran, 2003; 
Clark et al., 1998; Dey, 1993). Για το λόγο αυτό, η συλλογή πρωτογενών στοιχείων 
κρίνεται απαραίτητη ώστε να πραγματοποιηθεί μια έρευνα σε βάθος, ενδυναμώνοντας 
τον επιστημονικό χαρακτήρα του θέματος που μελετάται. 
 
 
 
4.5.2 Πρωτογενής Έρευνα 
 
Η συλλογή πρωτογενών πληροφοριών είναι από τους πλέον σημαντικούς τομείς του 
μάρκετινγκ. Η συλλογή αυτή είναι απαραίτητη όταν οι υπόλοιπες πηγές δεν παρέχουν 
όλα τα απαραίτητα στοιχεία για την έρευνα, και είναι η πλέον σημαντική γιατί είναι 
προσαρμοσμένη στις απαιτήσεις και τις επιδιώξεις του ερευνητή (Sekaran, 2003; 
Mason, 2002). Η πρωτογενής έρευνα προϋποθέτει την απευθείας συλλογή δεδομένων 
από το τμήμα της αγοράς που εξετάζεται. Υπάρχουν διάφορες μέθοδοι πρωτογενούς 
έρευνας, όπως ομάδες συζήτησης (focus groups), μικρές ομάδες συζήτησης (mini 
groups), εκτεταμένες δημιουργικές ομάδες (extended workshops),  ομάδες ειδικά 
σχεδιασμένες έτσι ώστε να δημιουργούν  αντιπαραθέσεις (conflict groups),  σύνθετες 
μεθοδολογίες (quail-quant), παρατήρηση (on-the-spot observation). Η πλέον 
διαδεδομένη μορφή πρωτογενούς συλλογής στοιχείων και αυτή που επιλέχθηκε στην 
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παρούσα έρευνα είναι η προσωπική και σε βάθος συνέντευξη (in-depth interviews), 
διότι δίνεται η δυνατότητα στον ερευνητή για μεγαλύτερη εμβάθυνση στις ερωτήσεις 
καθώς υπάρχει οπτική επαφή με τον ερωτώμενο (Legard et al., 2003; Snape and 
Spencer, 2003; Mason, 2002). 
 
Για την παρούσα εργασία, πραγματοποιήθηκαν προσωπικές συνεντεύξεις με διοικητικά 
στελέχη των Boutique Hotels του Λονδίνου, ώστε να προσδιοριστούν οι 
δραστηριότητες και λειτουργίες τους, οι προσφερόμενες υπηρεσίες τους, οι 
διαδικασίες λήψης αποφάσεων και οι προτεραιότητές τους σε θέματα μάρκετινγκ. Η 
προσωπική επαφή με τον ερωτώμενο έδωσε τη δυνατότητα εστίασης σε σημαντικά 
ζητήματα που ανέκυπταν κατά τη διάρκεια των συνεντεύξεων ή διευκρινήσεων σε 
περίπλοκα και ασαφή θέματα. 
 
Στην έρευνα χρησιμοποιήθηκε η μορφή της ημιδομημένης συνέντευξης (semi-
structured interview), καθώς ο ερευνητής καθοδήγησε τη ροή της συνομιλίας με 
ερωτήσεις ανοικτού τύπου (open-ended questions), ενθαρρύνοντας τον ερωτώμενο να 
αναπτύξει τις γνώσεις και τις προσωπικές εμπειρίες του από τις εφαρμογές του 
μάρκετινγκ στο ξενοδοχείο τους. Η φύση της συγκεκριμένης κατηγορίας ξενοδοχείων 
έχει πολλές ιδιαιτερότητες και οι εφαρμογές του μάρκετινγκ που εφαρμόζονται 
ποικίλουν, και εξαρτώνται από τα χαρακτηριστικά του εκάστοτε Boutique Hotel (PwC 
UK, 2007; 2005; Caterer Search, 2005; Mintel Oxygen, 2002). Επομένως, η συγκεκριμένη 
μορφή των ερωτήσεων βοήθησε ώστε να σχολιαστούν λεπτομερώς πολλά τέτοια 
στοιχεία, ενώ τονίζει και τη μεγάλη σημασία του ρόλου του ερωτώμενου και τη 
διαδικασία συλλογής στοιχείων (Bryant, 2006; Sekaran ,2003). 
 
Από την άλλη, όμως η συγκεκριμένη μορφή συλλογής στοιχείων έχει κάποια 
μειονεκτήματα, όπως είναι η προδιάθεση και η πιθανή μεροληψία (bias) του ερευνητή. 
Ένας τρόπος για την αντιμετώπιση των αδυναμιών είναι η αντιπαραβολή (cross-
checking) μεταξύ των απαντήσεων ως προφύλαξη έναντι στις τυχόν προκαταλήψεις 
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κατά τη διάρκεια των συνεντεύξεων (Legard et al., 2003; Sekaran, 2003; Finn et al., 
2000). Στη συγκεκριμένη εργασία, ο ερευνητής στην προσπάθειά του να εξαλείψει την 
πιθανότητα για κάτι τέτοιο, διευκρίνιζε τον σκοπό της συνέντευξης και εγγυόταν για 
την εχεμύθεια του εφόσον του το ζητούσε ο ερωτώμενος (Finn et al., 2000). 
 
Στις συνεντεύξεις της παρούσας εργασίας συμμετείχαν οι γενικοί διευθυντές, οι 
διευθυντές πωλήσεων ή μάρκετινγκ, ή άλλα στελέχη των ξενοδοχείων στις περιπτώσεις 
που δεν ήταν δυνατό να παρευρεθεί ο γενικός διευθυντής στην καθορισμένη 
συνέντευξη τη δεδομένη χρονική στιγμή. Η συνέντευξη περιελάμβανε αρχικά 24 
ερωτήσεις ανοικτού τύπου, που σχετίζονταν με τη στρατηγική μάρκετινγκ και τις 
πρακτικές εφαρμογές της, ενώ κατά τη διάρκεια της προστέθηκαν επιπλέον ερωτήσεις 
οι οποίες βοήθησαν στη συλλογή περισσότερων πληροφοριών (Παράρτημα 3). 
 
Πριν από κάθε συνέντευξη, ο ερευνητής περιέγραφε το σκοπό της συνάντησης, 
αναλύοντας στον ερωτώμενο τα κύρια σημεία εστίασης της έρευνας. Στη συνέχεια, ο 
ερευνητής ζητούσε από τον ερωτώμενο να δηλώσει το όνομά του, τη θέση του και το 
διάστημα που εργάζεται στην επιχείρηση. Οι επόμενες ερωτήσεις ακολουθούσαν το 
προκαθορισμένο μοτίβο, το οποίο οι ερωτώμενοι είχαν τη δυνατότητα να μελετήσουν 
πριν από την πραγματοποίηση της συνέντευξης. Σε αρκετές περιπτώσεις, όμως, η σειρά 
των ερωτήσεων μεταβαλλόταν ανάλογα με τις απαντήσεις των ερωτηθέντων. Η 
διάρκεια των συνεντεύξεων κυμάνθηκε περίπου στα 45 με 60 λεπτά, ενώ κάθε μία από 
αυτές καταγράφηκε ηλεκτρονικά και απομαγνητοφωνήθηκε στη συνέχεια ώστε να 
αναλυθεί. Ο Πίνακας 4.1 παραθέτει όλες τις σχετικές πληροφορίες. 
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Πίνακας 4.1 
 
Συνεντεύξεις: Βασικά Στοιχεία 
 
 Ημ/νία Ώρα Όνομα του 
ερωτηθέντος 
Θέση Όνομα και τύπος του 
Ξενοδοχείου 
Διάρκεια της 
συνέντευξης 
1. 03/07/2009 12.20 Naomi Facey Marketing, Sales 
and Business 
Executive 
K West Hotel and K Spa 
(ανεξάρτητο) 
47’ 
2. 04/07/2009 16.15 Jakob Hansen General Manager Knightsbridge 
Hotel(αλυσίδα) 
51’ 
3. 04/07/2009 13.05 Edward Wauters General Manager Blakes Hotel 
(ανεξάρτητο) 
58’ 
4. 06/07/2009 15.20 Justin Millington Reception 
Manager 
Covent Garden Hotel 
(αλυσίδα) 
52’ 
5. 07/07/2009 17.30 Fred Bartlett Marketing 
Manager 
The Rockwell 
(ανεξάρτητο) 
49’ 
6. 09/07/2009 11.00 Daniela Oliveira Sales Director The Caesar 
(αλυσίδα) 
46’ 
 
 
 
4.6 Ανάλυση Δεδομένων 
 
Οι έξι συνεντεύξεις ηχογραφήθηκαν και στη συνέχεια κατεγράφησαν τα κυριότερα 
σημεία της κάθε μιας από αυτές. Όλες οι συνεντεύξεις απομαγνητοφωνήθηκαν ώστε 
να είναι ευκολότερη η συλλογή των απαραίτητων πληροφοριών. Σύμφωνα με τον 
Patton (2002), δεν υπάρχουν ακριβείς κανόνες για την πραγματοποίηση ποιοτικής 
ανάλυσης πέρα από την ικανότητα του ερευνητή να παρουσιάσει τα ακριβή στοιχεία 
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που προκύπτουν από την έρευνα και να αποδώσει τα ευρήματα που απορρέουν από 
αυτή. 
 
Στην παρούσα εργασία εφαρμόστηκε η ανάλυση περιεχομένου (content analysis) για 
την επεξεργασία των δεδομένων. Η ανάλυση περιεχομένου ορίζεται ως μια 
συστηματική και αναπαραγωγική τεχνική με στόχο τη συμπίεση ενός μεγάλου όγκου 
κειμένου σε μικρές κατηγορίες ανά θέμα, βασιζόμενη σε σαφείς οδηγίες 
κωδικοποίησης (Krippendorff, 2003). Πιο συγκριμένα, τα απομαγνητοφωνημένα 
κείμενα αναλύονται ως προς την παρουσία και τη συχνότητα ορισμένων όρων και 
εννοιών. 
 
 
 
4.7 Περιορισμοί 
 
Εξαιτίας της φύσης της έρευνας, η διαδικασία των προσωπικών συνεντεύξεων που 
επιλέχθηκε ήταν χρονοβόρα αλλά και δαπανηρή. Ο ερευνητής πραγματοποίησε 
προσωπικές συνεντεύξεις με ειδικούς της βιομηχανίας των Boutique Hotels στο φυσικό 
χώρο εργασίας τους. Ο γεωγραφικός παράγοντας περιόρισε τον ερευνητή στο μέγεθος 
του δείγματος που τελικά επιλέχθηκε. Επιπλέον, το κόστος αγοράς της ηλεκτρονικής 
συσκευής καταγραφής αλλά και τα κόστη ταξιδίου και μετακινήσεων στην πόλη του 
Λονδίνου ήταν επίσης αρκετά υψηλά. 
 
Ακόμη, εξαιτίας της περιόδου που πραγματοποιήθηκε η διαδικασία των προσωπικών 
συνεντεύξεων, τα περισσότερα από τα διευθυντικά στελέχη των επιχειρήσεων δεν ήταν 
διαθέσιμα, καθώς βρισκόντουσαν σε διακοπές. Παρόλα αυτά, πραγματοποιήθηκαν έξι 
προσωπικές και σε βάθος συνεντεύξεις με στελέχη από όλες τις κατηγορίες των 
Boutique Hotels που ανέδειξε η βιβλιογραφική έρευνα, και οι οποίες υπερκάλυψαν 
όλες τις απαραίτητες πτυχές που είχαν αναπτυχθεί. 
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Από την άλλη, ένας ακόμη σημαντικός περιορισμός της έρευνας σχετίζεται με την 
επιδεξιότητα του ερευνητή στην πραγματοποίηση των συνεντεύξεων και την 
προδιάθεση του σχετικά με το θέμα της έρευνας. Οι διερευνητικές έρευνες με 
ποιοτικές μεθόδους συνεντεύξεων προϋποθέτουν ότι οι ερευνητές έχουν τις 
απαραίτητες ικανότητες που απαιτεί μια προσωπική συνέντευξη και αποφεύγουν τα 
λάθη επικοινωνίας, ώστε να αξιοποιήσουν στο έπακρο τα στοιχεία που προκύπτουν 
μέσα από την όλη διαδικασία. Για τους παραπάνω λόγους, δημιουργήθηκε ένα 
προσχέδιο ερωτήσεων το οποίο ακολουθήθηκε κατά την πραγματοποίηση των 
προσωπικών συνεντεύξεων και βοήθησε στην αποφυγή τέτοιων προβλημάτων. 
 
Τέλος, η έρευνα επικεντρώθηκε στον κλάδο των Boutique Hotels του Λονδίνου και ως 
εκ τούτου τα αποτελέσματά της δεν σχετίζονται αλλά ούτε και εφαρμόζονται 
απαραιτήτως και σε άλλους τομείς της ξενοδοχειακής και τουριστικής βιομηχανίας 
γενικότερα. 
 
 
 
4.8 Σύνοψη 
 
Το παρόν κεφάλαιο περιέγραψε τη μεθοδολογία που εφαρμόστηκε στη συγκεκριμένη 
έρευνα με σκοπό τη συλλογή πρωτογενών και δευτερογενών στοιχείων, ώστε να 
μελετηθεί το φαινόμενο των Boutique Hotels του Λονδίνου. Δόθηκαν διευκρινήσεις 
σχετικά με τη διαδικασία επιλογής των ερωτήσεων των συνεντεύξεων αλλά και του 
δείγματος των ερωτηθέντων. Πραγματοποιήθηκαν συνολικά έξι συνεντεύξεις, 
διάρκειας από 45 έως 60 λεπτών περίπου η κάθε μία, κατά την επίσκεψη του ερευνητή 
στο Λονδίνο, οι οποίες στη συνέχεια απομαγνητοφωνήθηκαν και κατεγράφησαν ώστε 
να αναλυθεί σε βάθος το περιεχόμενο των απαντήσεων των ερωτηθέντων. 
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5. Ανάλυση των Δεδομένων 
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5.1 Εισαγωγή 
 
Στο παρόν κεφάλαιο γίνεται η επεξεργασία των στοιχείων που προέκυψαν μέσα από τις 
προσωπικές συνεντεύξεις με τα διοικητικά στελέχη των έξι εξεταζόμενων Boutique Hotels του 
Λονδίνου. Τα Boutique Hotels εμφανίστηκαν για πρώτη φορά στις αρχές της δεκαετίας του 
1980, και από τότε εξελίσσονται και μεταβάλλονται συνεχώς ώστε να καλύπτουν με τον 
καλύτερο τρόπο τις απαιτήσεις των πελατών τους. Το Λονδίνο είναι ένα μεγάλο 
επιχειρηματικό, χρηματοοικονομικό αλλά και πολιτιστικό κέντρο. Εκεί εδρεύουν πλήθος 
εταιρειών, οργανισμών καθώς και διάφορα άλλα παγκόσμια ινστιτούτα. Οι επιλογές του 
επισκέπτη όσον αφορά στη διαμονή είναι αμέτρητες, καθώς κάποιος μπορεί να επιλέξει 
ανάμεσα σε μικρά και προσιτά Boutique Hotels έως υπερπολυτελή καταλύματα, ανεξάρτητα ή 
μέλη εγνωσμένων ξενοδοχειακών αλυσίδων. 
 
Η έρευνα προσπαθεί να περιγράψει και να αναλύσει τις διαφορές στις μεθόδους μάρκετινγκ 
που ακολουθούν οι επιμέρους κατηγορίες των Boutique Hotels του Λονδίνου. Ακολούθως, 
απεικονίζεται η γενική εικόνα της συγκεκριμένης αγοράς και γίνεται μια πρόβλεψη της 
μελλοντικής πορείας των Boutique Hotels στον τουριστικό κλάδο, βασιζόμενη στις απόψεις των 
ειδικών που συμμετείχαν στη διαδικασία της έρευνας. Εξαιτίας των χαρακτηριστικών της 
φύσης της έρευνας που ακολουθήθηκε, εφαρμόζεται η τεχνικής ανάλυσης περιεχομένου κατά 
την οποία τα θέματα της ερμηνείας των απαντήσεων των συνεντεύξεων θα πρέπει να είναι 
ελέγξιμα και μη-διφορούμενα, μετρώντας ουσιαστικά τη συχνότητα των απαντήσεων. 
 
 
 
5.2 Ιδιοκτησία 
 
Κάθε ένα από τα ξενοδοχεία που εξετάστηκαν υπάγεται σε διαφορετικό καθεστώς ιδιοκτησίας 
και εκπροσώπησης στην αγορά. Στον Πίνακα 5.1 δίδονται τα ακριβή στοιχείων των 
ξενοδοχείων. 
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Πίνακας 5.1 
 
Μορφή Ιδιοκτησίας 
 
 Ξενοδοχείο Επιχειρηματικός 
Όμιλος 
Ιδιοκτησία Μορφή 
Ιδιοκτησίας 
Κατηγορία 
1. Blakes Hotel Anouska Hempel 
Design 
 
Anouska Hempel Ανεξάρτητο 
ξενοδοχείο 
5* 
2. Covent Garden 
Hotel 
Firmdale Hotels 
London 
 
Tim Kemp, 
 Kit Kemp 
Μέλος αλυσίδας 
ξενοδοχείων 
5* 
3. K West Hotel 
and K Spa 
The Lancaster 
Landmark Hotel 
Company 
Jatuporn 
Sihanatkathakul 
Ανεξάρτητο 
ξενοδοχείο 
4* 
4. Knightsbridge 
Hotel 
Firmdale Hotels 
London 
 
Tim Kemp, 
 Kit Kemp 
Μέλος αλυσίδας 
ξενοδοχείων 
4* 
5. The Rockwell Winyard Hotels 
Development 
 
Michael Squire, 
Anthony Bartlett 
Ανεξάρτητο 
ξενοδοχείο 
4* 
6. The Caesar Derby Hotels 
Collection 
 
Jordi Clos Μέλος αλυσίδας 
ξενοδοχείων 
4* 
 
 
Όπως φαίνεται και στον παραπάνω πίνακα, το δείγμα της έρευνας αποτελείται από τρία 
ανεξάρτητα Boutique Hotels και τρία μέλη μικρών αλυσίδων. Κατά τη διάρκεια μιας 
συνέντευξης ο Justin Millington, προϊστάμενος ρεσεψιόν του ξενοδοχείου Covent Garden, 
διαφώνησε με την ιδέα ότι το ξενοδοχείο λειτουργεί σαν μέλος μιας αλυσίδας: 
 
“Το ξενοδοχείο λειτουργεί σαν ανεξάρτητο. Βέβαια, θα πρέπει να παραδεχτώ ότι είναι, 
μάλλον, κάτι ανάμεσα σε ιδιωτική επιχείρηση και μέλος μιας μικρής ξενοδοχειακής 
αλυσίδας. Για παράδειγμα, το τμήμα πωλήσεων της εταιρίας (σ.σ. Firmdale Hotels 
68 
Ανάπτυξη Στρατηγικού Σχεδιασμού: η περίπτωση των Boutique Hotels 
London) είναι αυτό που καθορίζει τη λειτουργία μας. Παρόλα αυτά, το κάθε ξενοδοχείο 
ξεχωριστά λαμβάνει τις δικές του αποφάσεις. Κάθε μέλος των Firmdale Hotels London 
έχει το δικό του χαρακτήρα, δεν υπάρχουν κανόνες που να επιβάλλουν κάτι 
διαφορετικό”. 
 
Για τις ανάγκες της έρευνας, το Covent Garden Hotel, όπως και το Knightsbridge Hotel του ίδιου 
επιχειρηματικού ομίλου, θα καταγραφούν ως μέλη ξενοδοχειακής αλυσίδας. Και τα δύο είναι 
ιδιοκτησίας του Firmdale Hotels London και περιλαμβάνονται στην κατηγορία των αλυσίδων 
καθώς οι διαδικασίες πωλήσεων και μάρκετινγκ γίνονται μέσα από τη διοίκηση του ομίλου, και 
όχι από το κάθε ένα ξεχωριστά. 
 
 
 
5.3 Ορισμός της Έννοιας Boutique Hotel 
 
Όπως αναφέρθηκε εκτενώς και στη βιβλιογραφική επισκόπηση της εργασίας, ο ορισμός και η 
έννοια του όρου “Boutique Hotel” ποικίλει. Υπάρχει διαφωνία σχετικά με την ερμηνεία που 
αποδίδει καλύτερα τη σημασία τους (Lim and Endean, 2009; Van Hartesvelt, 2006), τη μορφή 
και τα χαρακτηριστικά του (Lim and Endean, 2009; PwC UK, 2006; Caterer Search, 2005; 
Forsgren and Franchetti, 2004; Farthing, 2002; Lea, 2002; Callan and Fearon, 1997), την 
προέλευσή τους (Lim and Endean, 2009; Gunter, 2007; O’ Brien, 2006; Caterer Search, 2005; 
McDonnell, 2005; Lea, 2002; Mintel Oxygen, 2002), το μέγεθός τους (Farthing, 2002; Lea, 2002), 
την τοποθεσία τους (Mintel Oxygen, 2002; Anhar, 2001; Gillespie and Morrison, 2001), τη σχέση 
τους με τη μόδα και τις προοπτικές τους (Samson, 2003; Lea, 2002; Robson and Pullman, 2002). 
 
Η έρευνα έχει σαν στόχο να αποδώσει την ακριβέστερη ερμηνεία της έννοιας των Boutique 
Hotels, και ιδιαίτερα για την πόλη του Λονδίνου. Για το λόγο αυτό, ζητήθηκε από τους 
ερωτώμενους να δώσουν τη δική τους ερμηνεία και το πώς αντιλαμβάνονται τη δυναμική 
έννοια του όρου. Όλοι οι ερωτηθέντες συμφώνησαν πως η σχεδίαση και η διακόσμηση είναι οι 
σημαντικότεροι παράγοντες που χαρακτηρίζουν ένα Boutique Hotel. Ακόμη, τρεις ερωτηθέντες 
τόνισαν τη σημασία της μοναδικότητας των χαρακτηριστικών τους, ενώ οι τέσσερεις στους έξι 
συμφώνησαν πως τα Boutique Hotels όλων των κατηγοριών θα πρέπει να είναι μικρά από 
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άποψη μεγέθους. Πιο συγκεκριμένα, ο Jakob Hansen, γενικός διευθυντής του ξενοδοχείου 
Knightsbridge Hotel ανέφερε ότι: 
 
“Τα Boutique Hotels οφείλουν να αποπνέουν έναν προσωπικό χαρακτήρα, μοναδικά 
χαρακτηριστικά. Πρέπει να δίνεται ιδιαίτερη έμφαση στη σχεδίαση. Σίγουρα τις 
περισσότερες φορές βρίσκονται σε κεντρικά σημεία της πόλης, αλλά αυτό δεν αποτελεί 
κανόνα… Από άποψη μεγέθους, όμως, πιστεύω πως το ιδανικό ξενοδοχείο δεν θα 
πρέπει ξεπερνά τα 100 δωμάτια”. 
 
Από την άλλη, η Naomi Facey του ανεξάρτητου K West Hotel and K Spa δήλωσε ότι: 
 
 “Τα Boutique Hotels εκφράζουν ακριβώς το αντίθετο από αυτό που αντιπροσωπεύουν 
οι μεγάλες ξενοδοχειακές αλυσίδες… Το βασικό είναι να αποπνέουν μια αίσθηση 
αμεσότητας. Δεν πρέπει όμως απαραίτητα το κάθε Boutique Hotel να είναι μικρό σε 
μέγεθος. Το K West για παράδειγμα έχει 220 δωμάτια, με ξεχωριστά χαρακτηριστικά 
και λεπτομέρειες… Περισσότερο σημαντικό είναι η αυθεντικότητα και η επιλογή μιας 
συγκεκριμένης σχεδιαστικής γραμμής που αντιπροσωπεύει την εικόνα του 
ξενοδοχείου… Αυτά είναι τα χαρακτηριστικά που κάνουν τον επισκέπτη να αισθάνεται 
ξεχωριστός”. 
 
Όπως προκύπτει από τα παραπάνω, υπάρχει διχογνωμία μεταξύ των ανθρώπων που 
στελεχώνουν το συγκεκριμένο αυτό χώρο της ξενοδοχειακής αγοράς, σχετικά με την εικόνα ή 
το μέγεθος ενός Boutique Hotel. Παρόλα αυτά, η αυθεντικότητα και η πρωτοτυπία της 
σχεδίασης είναι το βασικό χαρακτηριστικό των Boutique Hotels για τα στελέχη του 
συγκεκριμένου αυτού τμήματος της ξενοδοχειακής αγοράς (Samson, 2003; Wolff, 2003). Οι 
προσωποποιημένες υπηρεσίες και η ξεχωριστή ατμόσφαιρα του κάθε ξενοδοχείου ανήκουν 
στα ουσιώδη χαρακτηριστικά που οφείλει να έχει κάθε Boutique Hotel. Αυτά τα στοιχεία είναι 
που τα διαφοροποιούν από τα παραδοσιακά καταλύματα των μεγάλων ξενοδοχειακών 
αλυσίδων και τους δίνουν το ανταγωνιστικό πλεονέκτημα (Samson, 2003; Robson and Pullman, 
2002; Ransley and Ingram, 2001; Binkley, 1999).  
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5.4 Σημασία του Μάρκετινγκ 
 
Για να αξιολογηθεί ο βαθμός επίγνωσης της σημασίας του μάρκετινγκ στην εμπορική επιτυχία 
της επιχείρησης, ζητήθηκε από τους ερωτώμενους να προσδιορίσουν το τμήμα της επιχείρησης 
που ασχολείται με το μάρκετινγκ και την προώθηση του προσφερόμενου προϊόντος, και στο 
βαθμό που ήταν δυνατόν, να υπολογίσουν το ύψος του προϋπολογισμού της κάθε επιχείρησης 
για τέτοιες ενέργειες. Σύμφωνα με τις απαντήσεις των ερωτηθέντων, στα τέσσερα ξενοδοχεία 
του δείγματος λειτουργεί τμήμα μάρκετινγκ που απασχολείται με τέτοια ζητήματα. Και στις έξι, 
όμως, τις περιπτώσεις το τμήμα αυτό ανήκει στο τμήμα πωλήσεων. Τα περισσότερα ξενοδοχεία 
έχουν συνήθως έναν πολύ μικρό αριθμό ατόμων που απασχολείται με τις προωθητικές 
ενέργειες της επιχείρησης (Davern, 2004; Mintel Oxygen, 2002). Για παράδειγμα, το τμήμα 
μάρκετινγκ του Blakes Hotel απαριθμεί μόλις ένα άτομο – τον υπεύθυνο μάρκετινγκ της 
επιχείρησης. Στις περισσότερες περιπτώσεις, τα υπόλοιπα τμήματα, μαζί με τη βοήθεια του 
γενικού διευθυντή, συνεισφέρουν στην εφαρμογή των στρατηγικών μάρκετινγκ που θέτει η 
επιχείρηση. 
 
Στην περίπτωση των Covent Garden και Knightsbridge Hotel του ομίλου Firmdale Hotels 
London, το τμήμα μάρκετινγκ λειτουργεί στο γραφείο διοίκησης της εταιρίας, και αποτελείται 
από οκτώ στελέχη, τα οποία ταξιδεύουν τακτικά και συναντούν εταιρικούς πελάτες. Οι 
υπεύθυνοι μάρκετινγκ και πωλήσεων αποφασίζουν από κοινού για τις σημαντικές και 
μακροπρόθεσμες στρατηγικές μάρκετινγκ του ομίλου, όπως είναι η γενική εικόνα και η 
πολιτική των ξενοδοχείων. Από την άλλη, οι διευθυντές των ξενοδοχείων λαμβάνουν επίσης 
σημαντικές αποφάσεις που σχετίζονται με το μάρκετινγκ, αλλά με περισσότερο 
βραχυπρόθεσμο προσανατολισμό και οι οποίες μπορεί να προκύψουν κατά τη διάρκεια της 
ημέρας. Σε γενικές γραμμές, ακολουθείται μια πολιτική ευέλικτης διαχείρισης σε θέματα 
μάρκετινγκ, στην οποία συμμετέχουν τόσο τα διοικητικά στελέχη όσο και το προσωπικό πρώτης 
γραμμής του ομίλου. 
 
Από την άλλη, σύμφωνα με την Daniela Oliveira, υπεύθυνη πωλήσεων του Caesar Hotel, του 
μοναδικού μέλους της μικρής ξενοδοχειακής αλυσίδας ισπανικών συμφερόντων Derby Hotels, 
που λειτουργεί στο Ηνωμένο Βασίλειο: 
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“Όλες οι διαδικασίες κατευθύνονται από τα κεντρικά γραφεία της εταιρίας που 
βρίσκονται στη Βαρκελώνη). Σίγουρα, όμως, τα πράγματα είναι διαφορετικά για εμάς, 
όπως είναι και για το Banke Hotel που βρίσκεται στο Παρίσι. Οι διαδικασίες στα 
ξενοδοχεία της Ισπανίας είναι λίγο-πολύ τυποποιημένες… Το Λονδίνο είναι πολύ 
διαφορετικό από τη Βαρκελώνη ή τη Μαδρίτη. Οπότε, οι υπεύθυνοι μάρκετινγκ πάντα 
μας ζητούν πολλά πράγματα! Μας προτείνουν ιδέες τις οποίες εμείς αναλύουμε και 
εφαρμόζουμε προσεκτικά σε κάθε περίπτωση… Ελέγχουμε την αγορά και βλέπουμε τι 
θα μπορούσε και τι δε θα μπορούσε να εφαρμοστεί στη δική μας επιχείρηση… Υπάρχει 
ευελιξία και κατανόηση”. 
 
Σε γενικές γραμμές, όλες οι εξεταζόμενες επιχειρήσεις μοιάζουν αρκετά ευέλικτες όσον αφορά 
στην πολιτική μάρκετινγκ που ακολουθείται σε κάθε κατάλυμα, ανεξάρτητο ή μέρος 
ξενοδοχειακής αλυσίδας. Πέρα από τους λόγους ευκολίας ή διαφοροποίησης που 
αναφέρθηκαν σχετικά με τις επιλογές μεθόδων και εφαρμογών του μάρκετινγκ, η φύση του 
προσφερόμενου προϊόντος είναι τέτοια που δεν πρέπει να τυποποιείται ούτε να ακολουθεί 
συγκεκριμένους κανόνες. Τα Boutique Hotels χαρακτηρίζονται από λάμψη, μοναδικότητα και 
πρωτοτυπία και δεν ακολουθούν συγκεκριμένους κανόνες ή πρότυπα (Enz, 2009; Lim and 
Endean, 2009; Samson, 2003). 
 
Όσον αφορά στον προϋπολογισμό του μάρκετινγκ, όλοι οι ερωτώμενοι συμφώνησαν πως 
αυτός εξαρτάται κυρίως από τις ανάγκες της κάθε περιόδου. Τέσσερις από αυτούς δήλωσαν 
πως θα προτιμούσαν να γνωρίζουν εξαρχής το ύψος του προϋπολογισμού που εγκρίνει η 
διοίκηση της επιχείρησης και αφορά εφαρμογές του μάρκετινγκ και της προώθησης, ενώ θα 
προτιμούσαν αυτό να γίνεται σε ετήσια βάση. 
 
Ο Fred Bartlett, υπεύθυνος μάρκετινγκ του ξενοδοχείου Rockwell, δήλωσε ότι: 
 
“Είναι λίγα τα ξενοδοχεία της αγοράς (σ.σ. του Λονδίνου) που αντιλαμβάνονται τη 
σημασία της ύπαρξης του τμήματος μάρκετινγκ… Πρέπει να καταλάβουν ότι οφείλουν 
να επενδύσουν στο μάρκετινγκ. Και να ξοδέψουν… Τα αποτελέσματα δεν έρχονται 
αμέσως, χρειάζεται υπομονή”. 
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5.5 Στοχευμένο Μάρκετινγκ 
 
Το Λονδίνο αποτελεί έναν από τους σημαντικότερους τουριστικούς προορισμούς αλλά και ένα 
από μεγαλύτερα επιχειρηματικά κέντρα παγκοσμίως. Η σχέση της πόλης με την ιστορία, την 
τέχνη, τον κινηματογράφο, τη μουσική, τη μόδα αλλά και την παγκόσμια οικονομία, 
καταφέρνει και συγκεντρώνει εκατομμύρια επισκεπτών διαφορετικών προφίλ, όλες τις εποχές 
του χρόνου (Visit London, 2009; 2008; Buncombe and MacArthur 2008; Pantelidis and Wrobel, 
2008; Pwc UK, 2005; ONS, 2004). Το σύνολο των ερωτηθέντων συμφωνεί πως τα Boutique Hotel 
της πόλης έχουν πάντα ευκαιρίες για να αυξήσουν την πληρότητά τους, ενώ πιστεύουν πως 
έχουν δημιουργήσει τη δική τους αγορά. 
 
Ο Πίνακας 5.2 παραθέτει τις κατηγορίες των επαναλαμβανόμενων επισκεπτών των 
ξενοδοχείων που συμμετέχουν στην έρευνα. Τα Boutique Hotels έχουν δημιουργήσει τη δική 
τους ειδική αγορά και θα πρέπει να διαφυλάξουν την εικόνα τους ώστε να αντιμετωπίσουν την 
απειλή των μεγάλων ξενοδοχειακών αλυσίδων. 
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Πίνακας 5.2 
 
Κατηγορίες Επαναλαμβανόμενων Επισκεπτών 
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Επαγγελματικοί λόγοι       
Διακοπές/Διασκέδαση       
Ψυχαγωγία Μόδα       
 Μουσική       
 Τέχνη/Επιστήμες       
 Κινηματογράφος       
 Θέατρο       
 Ενημέρωση       
Κοινωνικοί λόγοι       
 
 
Επιπλέον, ο Πίνακας 5.2 αναδεικνύει και τη σημασία της γεωγραφικής θέσης στην επιλογή του 
κατάλληλου Boutique Hotel. Για παράδειγμα, το K West Hotel and K Spa βρίσκεται μέσα σε ένα 
μεγάλο επιχειρηματικό κέντρο, καθώς περιβάλλεται από γραφεία πολυεθνικών εταιριών (Coca-
Cola, Disney και L’ Oreal), ενώ στην ίδια περιοχή πραγματοποιούνται τακτικά συναυλίες και 
φεστιβάλ. Από την άλλη, το Covent Garden Hotel συγκεντρώνει κυρίως επισκέπτες που 
έρχονται να παρακολουθήσουν κάποια θεατρική ή κινηματογραφική παράσταση στην περιοχή 
του Soho. Το ξενοδοχείο Caesar βρίσκεται δίπλα στις εγκαταστάσεις του ραδιοτηλεοπτικού 
σταθμού BBC, ενώ το Rockwell συγκεντρώνει περισσότερο επαγγελματίες και στελέχη 
επιχειρήσεων, καθώς βρίσκεται σε κοντινή απόσταση από τα διεθνή αεροδρόμια Heathrow και 
Gatwick αλλά και το Earls Court and Olympia Venue, γνωστό συνεδριακό και εκθεσιακό κέντρο. 
 
Πέρα από την τοποθεσία, τα Boutique Hotels προσελκύουν πελάτες λόγω της ευελιξίας τους 
αλλά και των εξατομικευμένων υπηρεσιών υψηλού επιπέδου που προσφέρουν, τις οποίες δε 
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θα μπορούσε να βρει κανείς σε κάποιο μεγάλο ξενοδοχειακό κατάλυμα. Σύμφωνα με τον 
Edward Wauters, το Blakes Hotel φιλοξενεί ένα μεγάλο αριθμό επισκεπτών από τον χώρο της 
μόδας, του κινηματογράφου και της τηλεόραση, οι οποίοι ζητούν ηρεμία και χαλάρωση, καθώς 
οι ίδιοι γνωρίζουν ότι απαγορεύεται αυστηρά η είσοδος σε όλους τους χώρους του 
ξενοδοχείου σε δημοσιογράφους και φωτογράφους: 
 
“Το ξενοδοχείο είχε από παλιά τη φήμη ότι συγκέντρωνε πλήθος κόσμου από τον χώρο 
του θεάματος… Παλαιότερα, μάλιστα, στο ξενοδοχείο γινόντουσαν πολλές 
φωτογραφήσεις, αλλά αντιληφθήκαμε πως αυτό δεν έκανε καλό στη γενικότερη 
λειτουργία του. Οπότε απομακρυνθήκαμε και προσεγγίσαμε κάποιες άλλες κατηγορίες 
πελατών. Άτομα επιτυχημένα στο χώρο τους, που επιζητούν ηρεμία… Πελάτες μας είναι 
ο Christian Lacroix, ο Jean Paul Gaultier, ο Issey Miyake… Αυτά τα άτομα γνωρίζουν τι θα 
συναντήσουν όταν έρχονται εδώ. Είναι επαγγελματίες στον τρόπο που δουλεύουν και 
θέλουν να αντιμετωπίζονται ως τέτοιοι. Ξέρουν τι θέλουν και εμείς ξέρουμε πώς να 
τους το προσφέρουμε”. 
 
Όλα τα ξενοδοχεία φιλοξενούν κόσμο από τον χώρο των επιχειρήσεων, ενώ για δύο από αυτά η 
επιχειρηματική αγορά είναι η σημαντικότερη πηγή εσόδων τους. Η Naomi Facey του K West 
Hotel and K Spa παρατήρησε ότι τα στελέχη των επιχειρήσεων που διαμένουν στο ξενοδοχείο 
παράγουν ένα σταθερό έσοδο για την επιχείρηση καθ’ όλη τη διάρκεια του χρόνου, ενώ 
αντίθετα ο αριθμός των τουριστών αυξομειώνεται και δεν συνεισφέρει το ίδιο. Ο Jakob Hansen 
του Knightsbridge Hotel έχει διαφορετική άποψη: 
 
“Τα εταιρικά μας συμβόλαια αποτελούν σταθερά την κύρια πηγή εσόδων του 
ξενοδοχείου. Το ενδιαφέρον όμως είναι πως τον τελευταίο χρόνο έχουμε παρατηρήσει 
μια αύξηση στον αριθμό των μεμονωμένων επισκεπτών… Πιστεύουμε πως θα πρέπει 
να επιδιώξουμε να αυξήσουμε ακόμη περισσότερο τον αριθμό των μεμονωμένων 
επισκεπτών μας, γιατί με αυτόν τον τρόπο εξασφαλίζεται μεγαλύτερη πληρότητα όλες 
τις ημέρες της εβδομάδας”. 
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5.6 Ξενοδοχειακό Μίγμα Μάρκετινγκ 
 
Το ξενοδοχειακό μίγμα μάρκετινγκ αναφέρεται στις μεθόδους που εφαρμόζει η κάθε 
ξενοδοχειακή επιχείρηση ώστε να στοιχειοθετήσει τον καταλληλότερο στρατηγικό σχεδιασμό 
μάρκετινγκ. Τα στοιχεία που συνθέτουν το μίγμα μάρκετινγκ και ευθύνονται για την επιτυχία ή 
την αποτυχία της επιχείρησης στην αγορά είναι το προϊόν, η τιμή, η διανομή και η προώθηση. 
 
 
 
5.6.1 Προϊόν 
 
Η βασική παροχή κάθε ξενοδοχειακής επιχείρησης είναι η φιλοξενία. Πέρα από αυτό, όμως, τα 
Boutique Hotels συναγωνίζονται στο είδος και στην ποιότητα των προσφερόμενων υπηρεσιών 
ώστε να αποκτήσουν ανταγωνιστικό πλεονέκτημα. Μέσα από τις συνεντεύξεις διαπιστώθηκε το 
εύρος της διαφοροποίησης των ξενοδοχείων, καθώς όλα τα ξενοδοχεία προσφέρουν μοναδικές 
υπηρεσίες υψηλής ποιότητας με σκοπό να “δελεάσουν” τους δυνητικούς πελάτες τους. Για 
παράδειγμα, το K West Hotel and K Spa είναι ιδιαιτέρως γνωστό για το κέντρο ευεξίας και 
χαλάρωσης που λειτουργεί στο ξενοδοχείο και τις ξεχωριστές υπηρεσίες που προσφέρει. Το 
Rockwell είναι διάσημο για τον υπέροχα διαμορφωμένο κήπο του, ενώ το Covent Garden Hotel 
για το προσεγμένο κέντρο αισθητικής που φιλοξενεί, αλλά και την ιδιωτική αίθουσα προβολών 
του. Το Blakes Hotel φημίζεται για το βραβευμένο και υπέροχα διακοσμημένο εστιατόριο 
“Chinese Room”, ενώ το “XO Bar and Restaurant” του ξενοδοχείου Caesar για τη μεγάλη 
ποικιλία του σε κρασιά και πιάτα. 
 
Κάθε Boutique Hotel χαρακτηρίζεται από την ξεχωριστή σχεδίαση και την αρχιτεκτονική του 
(Enz, 2009; Shalam, 2004; Samson, 2003; Robson and Pullman, 2002; Ransley and Ingram, 2001; 
Binkley, 1999). Τα ξενοδοχεία του δείγματος ξεχωρίζουν για τη μοναδικότητα των σχεδίων τους 
και την πρωτοτυπία της χαρακτηριστικών τους, σε κλασσικές ή σύγχρονες γραμμές και 
εξεζητημένα διακοσμητικά στοιχεία. Τα πέντε ξενοδοχεία έχουν τα δικά τους εστιατόρια και 
μπαρ, ενώ μόλις δύο από τα έξι συνολικά διατηρούν το δικό τους γυμναστήριο. Τέλος, οι μισοί 
από τους ερωτώμενους ανέφεραν πως το μέγεθος των δωματίων τους είναι μεγαλύτερο από το 
μέσο όρο των δωματίων του Λονδίνου. 
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5.6.2 Διανομή 
 
Το ξενοδοχειακό προϊόν δε μεταφέρεται και δε διανέμεται στις διάφορες αγορές, αντιθέτως, 
υποχρεώνει τον καταναλωτή να μεταφερθεί αυτός στον χώρο που προσφέρεται (Χρήστου, 
1999). Ο όρος διανομή στην ξενοδοχειακή βιομηχανία αναφέρεται στη διαδρομή που 
ακολουθεί το ξενοδοχειακό προϊόν για να φτάσει στον τελικό καταναλωτή. Αν και όλα τα 
ξενοδοχεία του δείγματος βρίσκονται στο Λονδίνο, μόνο οι μισοί από τους ερωτώμενους 
πιστεύουν ότι η τοποθεσία του ξενοδοχείου αποτελεί ανταγωνιστικό πλεονέκτημα, και 
σημαντικό παράγοντα διαφοροποίησης από τους ανταγωνιστές του. Η ευκολία πρόσβασης στο 
αεροδρόμιο, η απόσταση τους από σταθμούς των μέσων μαζικής μεταφοράς, αλλά και η 
εύκολη πρόσβαση σε σημεία διασκέδασης και ψυχαγωγίας είναι οι παράγοντες που μπορούν 
να επηρεάσουν την τελική επιλογή των επισκεπτών (Χρήστου, 1999). Σύμφωνα με την Naomi 
Facey του K West Hotel and K Spa: 
 
“Το ξενοδοχείο έχει ένα ισχυρό πλεονέκτημα, καθώς βρίσκεται δίπλα σε ένα 
πολυσύχναστο σταθμό του μετρό. Προσφέρει άπειρες δυνατότητες διασκέδασης ενώ 
κοντά βρίσκονται οι συναυλιακοί χώροι (σ.σ. O2) Shepherd Bush Empire, (σ.σ. HMV) 
Hammersmith Apollo και Earls Court (σ.σ. and Olympia Venue)… ‘Αιωρείται’ μια μουσική 
ατμόσφαιρα στην περιοχή, η οποία προσελκύει μεγάλο αριθμό επισκεπτών”. 
 
Την ίδια γνώμη μοιράζεται ο Fred Bartlett του Rockwell, το οποίο βρίσκεται επίσης στην ίδια 
περιοχή, αλλά και ο Justin Millington του Covent Garden Hotel, καθώς το ξενοδοχείο είναι 
χτισμένο στην καρδιά του Soho. 
 
Από την άλλη, τα κανάλια διανομής που χρησιμοποιούνται κατά κύριο λόγο από το σύνολο των 
ξενοδοχείων που εξετάστηκαν, είναι το διαδίκτυο, τα κέντρα ηλεκτρονικών κρατήσεων αλλά 
και οι συνεταιρισμοί μεταξύ τους (Gilbert et al., 1999; Χρήστου, 1999; Morrison, 1998; Roper, 
1995). Μόνο ο Jakob Hansen του Knightsbridge Hotel ανέφερε τη σημασία της συνεργασίας με 
κάποιον σημαντικό tour operator. 
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5.6.3 Τιμή 
 
Η επιλογή της τιμής που αντιπροσωπεύει την πραγματική αξία του προσφερόμενου 
ξενοδοχειακού προϊόντος μπορεί να αποφέρει κέρδος και ευημερία στην επιχείρηση. Για το 
λόγο αυτό, κάθε ξενοδοχειακή επιχείρηση θα πρέπει να είναι ιδιαίτερα προσεκτική κατά τον 
καταρτισμό της τιμολογιακής της πολιτικής. Πιο συγκεκριμένα, και όσον αφορά στα Boutique 
Hotels, η στρατηγική τιμολόγησης θα πρέπει να μπορεί να διακρίνει το τίμημα που ο πελάτης 
είναι διατεθειμένος να καταβάλει στην επιχείρηση για την απόλαυση μιας υπηρεσίας, 
λαμβάνοντας υπόψη τον ανταγωνισμό (Palmer, 2005; Kotas, 1998). Αρκετές φορές, μάλιστα, η 
επιχείρηση θα χρειαστεί να χρησιμοποιήσει την παροχή επιπλέον, μη αναμενόμενων 
υπηρεσιών και προσφορών, οι οποίες αναβαθμίζουν το ξενοδοχειακό προϊόν. 
 
Δύο από τους ερωτηθέντες τόνισαν ότι η τιμολόγηση αποτελεί το σημαντικότερο παράγοντα 
επιτυχίας για ένα Boutique Hotel, ενώ τρεις από αυτούς ανέφεραν ότι κάθε περίπτωση θα 
πρέπει να αξιολογείται ξεχωριστά. Η Naomi Facey, ο Edward Wauters και ο  Jakob Hansen 
ανέφεραν πως ειδικά στις περιπτώσεις των εταιρικών πελατών, η τιμή δεν παίζει σημαντικό 
ρόλο στην επιλογή του καταναλωτή που επιθυμεί να απολαύσει το προσφερόμενο προϊόν με 
κάθε κόστος. Ακόμη και όταν η επιχείρηση χρεώνει τις υπηρεσίες της σε ιδιαίτερα υψηλές 
τιμές, η Naomi Facey πιστεύει αυτό μπορεί να μην παίζει κανένα ρόλο, εφόσον το ξενοδοχείο 
έχει κερδίσει την αφοσίωση και πιστότητα των πελατών της και επομένως τη θετική “από 
στόμα σε στόμα” προώθηση. 
 
 
 
5.6.4 Προώθηση 
 
Οι κυριότερες ενέργειες του τμήματος μάρκετινγκ μιας ξενοδοχειακής επιχείρησης εστιάζονται 
στην προώθηση των προσφερόμενων υπηρεσιών (Palmer, 2005; Χρήστου, 1999). Με βάση τις 
συνεντεύξεις, προκύπτει ότι το διαδίκτυο χρησιμοποιείται ευρέως για την προβολή της 
επιχείρησης, μέσω “ηλεκτρονικών” φεϊγβολάν (e-flyers) και ενημερωτικών εταιρικών 
επιστολών (company newsletters). Όλοι οι ερωτώμενοι τόνισαν πως οι διαφημίσεις σε 
περιοδικά ή εφημερίδες αποφεύγονται λόγω κόστους, και πως επιλέγονται μόνο σε ειδικές 
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περιπτώσεις. Μάλιστα, όλοι αναφέρθηκαν και στο γεγονός ότι πλέον πολλά έντυπα 
δημοσιεύουν δωρεάν κριτικές, οι οποίες μπορεί να αποτελέσουν την καλύτερη διαφήμιση για 
ένα Boutique Hotel. Τα Boutique Hotels έχουν ξεχωριστά χαρακτηριστικά που μπορούν να 
προκαλέσουν το θαυμασμό και την περιέργεια των καταναλωτών, όταν αυτά προβληθούν 
ακόμη και μέσω κάποιας “έμμεσης” διαφήμισης. 
 
O Edward Wauters του Blakes Hotel ανέφερε ότι: 
 
“Η καλύτερη διαφήμιση του ξενοδοχείου είναι η ίδια η κ. Hempel (σ.σ. ιδιοκτήτρια του 
ξενοδοχείου). Για παράδειγμα, η Daily Mail λίγες ημέρες πριν ανέφερε πως παρέθεσε 
ένα δείπνο εδώ στο ξενοδοχείο, στο South Kensington… Μοιάζει με διαφημιστικό 
τέχνασμα”. 
 
Επιπλέον, ο Justin Millington του ξενοδοχείου Covent Garden μνημόνευσε ότι: 
 
“Πολύ πρόσφατα το ταξιδιωτικό ένθετο των Times της Κυριακής (σ.σ. The Sunday Times 
Travel) έκανε ένα τρισέλιδο αφιέρωμα στο ξενοδοχείο… Αποτελεί ίσως την καλύτερη 
διαφήμιση που θα μπορούσαμε να είχαμε κάνει” 
 
Όλοι οι ερωτώμενοι επίσης συμφώνησαν για τη σημασία των προωθητικών ενεργειών των 
συνεταιρισμών μάρκετινγκ και την καθοριστική συμβολή τους, προσφέροντας πολλές ευκαιρίες 
δικτύωσης (Morrison, 1998; Roper, 1995). H Naomi Facey ανέφερε την πραγματοποίηση 
διεθνών εκθέσεων, όπως τη World Travel Market (WTM) που λαμβάνει χώρα στο Λονδίνο, και 
τόνισε τη σημασία προβολής των Boutique Hotels μέσα από αυτή. 
 
Ακόμη, δύο από τους έξι συνολικά ερωτηθέντες ανέφεραν πως κάνουν άμεσες πωλήσεις (direct 
sales), επικοινωνώντας με πρώην πελάτες του ξενοδοχείου με σκοπό να τους ενημερώσουν για 
τις νέες υπηρεσίες. Ο Fred Bartlett του ξενοδοχείου Rockwell και ο Edward Wauters του Blakes 
τόνισαν πως το κλειδί στην επιτυχία των άμεσων πωλήσεων βρίσκεται στον προσδιορισμό των 
χαρακτηριστικών που μπορούν να δώσουν ώθηση για την προσέγγιση νέων αγορών, αλλά να 
βοηθήσουν παράλληλα στη διατήρηση των ήδη υπαρχόντων. 
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Μια ακόμη προωθητική ενέργεια που εφαρμόζονται από όλες τις εξεταζόμενες επιχειρήσεις 
του δείγματος είναι οι εποχιακές τιμές (seasonal rates) και τα ειδικά πακέτα προσφορών, σε 
ορισμένες χρονικές περιόδους. Για παράδειγμα, ο Justin Millington του ξενοδοχείου Covent 
Garden ανέφερε ότι: 
 
“Προσφέρουμε ειδικές τιμές κατά περιόδους, όπως το Πάσχα, κάποιες εβδομάδες του 
καλοκαιριού ή του χειμώνα. Λόγω της τοποθεσίας μας, προσφέρουμε ‘θεατρικά 
πακέτα’… Για παράδειγμα προσφέρουμε το πακέτο ‘Hairspray’ ή το πακέτο ‘The 
Phantom of the Opera’ (σ.σ. θεατρικές παραστάσεις) για κάποιες ημέρες της 
εβδομάδας… Την περίοδο των Χριστουγέννων τα τελευταία χρόνια συνήθως 
προσφέραμε πακέτα ‘Αγορών’ ή ειδικές τιμές την ημέρα του Αγίου Βαλεντίνου. Πάντα 
υπάρχουν διαθέσιμες προσφορές”. 
 
 
 
5.7 Κανάλια Διανομής 
 
Στις ενότητες που προηγήθηκαν, έχει ήδη γίνει αναφορά στη σημασία των καναλιών διανομής. 
Τα κανάλια διανομής είναι μια συστηματική σειρά ανεξάρτητων οργανισμών που συμμετέχουν 
στη διαδικασία διάθεσης του προϊόντος στον τελικό καταναλωτή. Η ανάλυση εστιάζει κυρίως 
στους συνεταιρισμούς ξενοδοχειακών επιχειρήσεων (hotel consortia) και στα κέντρα 
ηλεκτρονικών κρατήσεων (online intermediaries), η σημασία των οποίων τονίστηκε τόσο από 
τα πρωτογενή όσο και από τα δευτερογενή στοιχεία της έρευνας. 
 
 
 
5.7.1 Κέντρα Ηλεκτρονικών κρατήσεων 
 
Τα κέντρα ηλεκτρονικών κρατήσεων έγιναν και πάλι δημοφιλή εξαιτίας της ύφεσης της 
οικονομίας τα τελευταία δύο χρόνια περίπου, αλλά και της προθυμίας των ίδιων των 
ξενοδόχων να μειώσουν τις τιμές τους ώστε να προσελκύσουν μεγαλύτερο αριθμό επισκεπτών. 
Οι πέντε από τους έξι ερωτώμενους συμφώνησαν πως τα κέντρα ηλεκτρονικών κρατήσεων 
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συνεισφέρουν στην αύξηση της πελατείας των ξενοδοχείων, ενώ η Daniela Oliveira ανέφερε 
πως δε δημιουργούν προβλήματα, καθώς η τιμολογιακή πολιτική καθορίζεται αποκλειστικά 
από τη διοίκηση του κάθε ξενοδοχείου ξεχωριστά. Επιπλέον, η Naomi Facey του K West Hotel 
and K Spa ξεχώρισε ότι: 
 
“Είναι (σ.σ. τα κέντρα ηλεκτρονικών κρατήσεων) ένας εύκολος τρόπος πώλησης των 
υπηρεσιών μας. Το προϊόν μας γίνεται άμεσα διαθέσιμο σε όλο τον κόσμο”. 
 
Από την άλλη, ο Justin Millington του Covent Garden Hotel ανέφερε ότι ποτέ δεν 
πραγματοποιούνται εκπτώσεις μέσω των κέντρων ηλεκτρονικών κρατήσεων: 
 
“Δεν έχουμε κάνει παρά μία μόνο συμφωνία με την εταιρία lastiminute.com. Είναι 
μέρος της στρατηγικής μας να διατηρήσουμε σταθερές τις τιμές μας, και αυτό ήταν πιο 
εύκολο να επιτευχθεί όταν μας εκπροσωπεί ένα μόνο κέντρο ηλεκτρονικών 
κρατήσεων”. 
 
Το ξενοδοχείο Knightsbridge ακολουθεί παρόμοια στρατηγική με αυτή του Covent Garden η 
οποία συζητήθηκε παραπάνω. O Jakob Hansen αναφέρει ότι: 
 
“Έχουμε κάνει κάποιες συμφωνίες σαν γκρουπ. Αλλά μπορούμε πάντα να επιλέξουμε τι 
θα εφαρμόσουμε και τι όχι. Η εκπροσώπηση της εταιρίας από έναν τέτοιον οργανισμό 
είναι μια πολύ σοβαρή επιλογή, η οποία πρέπει να γίνεται με μεγάλη προσοχή… Δεν το 
βλέπω σαν κάτι το κακό, αλλά μπορεί να αποδειχθεί επικίνδυνο. Δε θα μου άρεσε να 
συνδεθεί το όνομα του Knightsbridge  Hotel με μια εταιρία κρατήσεων χαμηλού 
κόστους. Δε θα μου άρεσε, επίσης, να προωθείται το προϊόν μας μέσω των τεχνικών 
που βλέπω κάποιες φορές να εφαρμόζονται… Δεν έχει καμία σχέση ένα Boutique Hotel 
με ένα απλό ξενοδοχείο… Σε δύσκολες οικονομικά περιόδους τέτοιες κινήσεις μπορούν 
να βοηθήσουν, αλλά προτιμώ να αποτελούν προσωρινές και όχι μόνιμες λύσεις”. 
 
Ο υπεύθυνος μάρκετινγκ του ξενοδοχείου Rockwell, Fred Bartlett, τόνισε πως από μια τέτοια 
σχέση επωφελούνται και οι δύο πλευρές, ενώ ανέφερε πως η χρήση των κέντρων ηλεκτρονικών 
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κρατήσεων βοήθησε το ξενοδοχείο να ισχυροποιηθεί στην αγορά κατά τους πρώτους μήνες 
λειτουργίας του. 
 
Βέβαια, υπάρχουν και αντίθετες γνώμες, όπως αυτή της Daniela Oliveira του Caesar, η οποία 
τονίζει ότι: 
 
“Δεν θα πρέπει ένα Boutique Hotel να στηρίζει τη λειτουργία του στο διαδίκτυο, 
γενικότερα. Τα κέντρα ηλεκτρονικών κρατήσεων μπορεί να θέσουν σε κίνδυνο το όνομα 
της επιχείρησης και να την οδηγήσουν στην παρακμή”. 
 
Σε γενικές γραμμές, οι περισσότεροι ερωτηθέντες συμφώνησαν πως τα κέντρα ηλεκτρονικών 
κρατήσεων συνέβαλαν στην αύξηση των πωλήσεων της επιχείρησης. Όπως πολλοί ερευνητές 
επεσήμαναν, τα Boutique Hotels έχουν ισχυροποιήσει τη θέση τους στην αγορά και δε 
χρειάζεται να συμμετέχουν στον πόλεμο τιμών των μεγάλων αλυσίδων, καθώς προσφέρουν 
ένα διαφοροποιημένο ξενοδοχειακό προϊόν που δεν απευθύνεται στον καθένα (Aggett, 2007; 
Alisau, 2004; Gilbert et al., 1999). 
 
 
 
5.7.2 Ξενοδοχειακοί Συνεταιρισμοί 
 
Οι ξενοδοχειακοί συνεταιρισμοί ουσιαστικά αποτελούν οργανώσεις ξενοδοχειακών 
καταλυμάτων, με στόχο τη σύναψη κοινών διαπραγματευτικών συμφωνιών και τη διαχείριση 
της προώθησης και του μάρκετινγκ (Roper, 1995). Οι ξενοδοχειακοί συνεταιρισμοί μάρκετινγκ 
βοηθούν τις επιχειρήσεις να προάγουν τις υπηρεσίες τους και να ισχυροποιήσουν τη θέση τους 
στην αγορά. 
 
Η Daniela Oliveira του Caesar τονίζει πως σημαντικότερος λόγος συμμετοχής ενός Boutique 
Hotel σε μια τέτοια οργάνωση είναι η ασφάλεια: 
“Οι συνεταιρισμοί μεταξύ των εταιριών διασφαλίζουν την εύρυθμη λειτουργία μιας 
μικρής επιχείρησης όπως είναι η δική μας στην αγορά. Η συνεργασία με μια εταιρία 
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παροχής ηλεκτρονικών συστημάτων κρατήσεων όπως η Galileo, μας δίνει τη 
δυνατότητα πραγματοποίησης και διαχείρισης ηλεκτρονικών κρατήσεων”. 
 
Συνολικά, τέσσερις από τους έξι ερωτώμενους συμφώνησαν ότι οι ξενοδοχειακοί 
συνεταιρισμοί μάρκετινγκ αποφέρουν σημαντικά οικονομικά οφέλη για μια επιχείρηση, ενώ 
τρεις από αυτούς τόνισαν ότι η διοργάνωση εμπορικών εκθέσεων βοηθάει στην προώθηση των 
Boutique Hotels και αυξάνει τη δημοτικότητά τους. 
 
Η υπεύθυνη μάρκετινγκ και πωλήσεων του K West Hotel and K Spa ανέφερε ότι: 
 
“Η K Hotels που ουσιαστικά μας εκπροσωπεί εδρεύει στο Λος Άντζελες… Βοηθάει στην 
προώθησή μας στη Βόρεια Αμερική. Επωφελούμαστε από αυτό… Μας εκπροσωπεί σε 
διεθνείς εμπορικές εκθέσεις και έχουμε παγκόσμια προβολή”. 
 
Οι υπεύθυνοι των ξενοδοχείων Blakes, Covent Garden, K West και Knightsbridge δήλωσαν ότι 
αποτελούν, μεταξύ άλλων, και μέλη του συνεταιρισμού Tablet Hotels (Παράρτημα 4). Από την 
άλλη, όμως, ο Edward Wauters του Blakes Hotel δήλωσε ότι υπάρχει προβληματισμός σχετικά 
με τα αποτελέσματα που έχει αποφέρει αυτή η συνεργασία έως τώρα, και μάλιστα υπάρχει 
πιθανότητα να διακοπεί και να αναζητηθεί κάποιο άλλο κανάλι διανομής. 
 
Επιπλέον, τρεις από τους έξι ερωτώμενους δήλωσαν ότι το κόστος για να συμμετέχει μια 
επιχείρηση σε έναν τέτοιο συνεταιρισμό είναι αρκετά υψηλό, πολύ περισσότερο δε για κάποιο 
μικρού μεγέθους Boutique Hotel. Για παράδειγμα, ο Edward Wauters ανέφερε ότι: 
 
“Συμμετείχαμε για ένα μικρό διάστημα στο συνεταιρισμό Preferred Hotels and Resorts, 
αλλά τα κέρδη που αποκομίσαμε ήταν ελάχιστα σε σχέση με το ύψος του αντιτίμου που 
καταβάλλαμε… Το θέμα είναι ότι εμείς ως ένα μικρό ξενοδοχείο δεν θα έπρεπε να 
πληρώνουμε την ίδια εισφορά με τα μεγαλύτερα ξενοδοχεία. Το ίδιο ισχύει και για τις 
εκθέσεις. Δεν είναι λογικό να πρέπει να καταβάλλουμε το ίδιο αντίτιμο με τα μεγάλα 
ξενοδοχεία για την ενοικίαση ενός σταντ... Δε μπορεί να συγκριθεί ο προϋπολογισμός 
μας με αυτούς των μεγάλων ξενοδοχείων”. 
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5.8 Σχεσιακό Μάρκετινγκ 
 
Το σχεσιακό μάρκετινγκ έχει σαν στόχο τη διατήρηση και την ενίσχυση της πιστότητας των 
πελατών μιας επιχείρησης, χτίζοντας μακροχρόνιες επιχειρηματικές και συναλλακτικές σχέσεις 
(Gilbert et al., 1999; Parasuraman, 1997; Gummesson, 1994). Μέσα από τη διαδικασία των 
συνεντεύξεων αναφέρθηκε πληθώρα εφαρμογών από πλευράς των επιχειρήσεων με σκοπό τη 
δημιουργία ισχυρών σχέσεων με τους πελάτες τους. 
 
Για παράδειγμα, το ξενοδοχείο Covent Garden εφαρμόζει μια πολιτική επιβράβευσης για τους 
πιστούς μεμονωμένους πελάτες του, προσφέροντάς τους δωρεάν υπηρεσίες ή 
διανυκτερεύσεις, καθ’ όλη τη διάρκεια του χρόνου. Ακόμη, οι υπεύθυνοι μάρκετινγκ 
επισκέπτονται τις τοπικές επιχειρήσεις, προσφέροντας δωρεάν γεύματα, επισκέψεις στο 
γυμναστήριο ή στο κέντρο αισθητικής του ξενοδοχείου, με στόχο τη δημιουργία 
επαναλαμβανόμενων πελατών. 
 
Παρόμοια πολιτική επιβράβευσης έχει υιοθετήσει και το ξενοδοχείο Rockwell, με στόχο τη 
δημιουργία μιας πιστής πελατειακής βάσης. Αντί να προσφέρεται κάποια δωρεάν υπηρεσία, 
δίδεται έκπτωση στους τακτικούς πελάτες του ξενοδοχείου για τις επόμενες επισκέψεις τους. 
 
Ακόμη, σε δύο περιπτώσεις αναφέρθηκε ότι η χρήση του διαδικτύου έχει αντικαταστάσει την 
εφαρμογή παραδοσιακών μεθόδων επιβράβευσης. Παραδείγματος χάριν, το ξενοδοχείο Caesar 
έχει αυξήσει σημαντικά τον αριθμό των πιστών και σταθερών πελατών του με τη βοήθεια 
συστημάτων διαχείρισης πελατειακών σχέσεων (Customer Relationship Management – CRM). 
Πιο αναλυτικά, η Daniela Oliveira ανέφερε τα εξής: 
 
“Είναι πολύ σημαντικό αυτό (σ.σ. σχεσιακό μάρκετινγκ) και πρέπει να το αναπτύσσουμε 
και να το βελτιώνουμε συνεχώς. Οι πληροφορίες που έχουμε για τους πελάτες μας, μας 
βοηθούν να γνωρίζουμε το τι τους αρέσει και τι όχι στο ξενοδοχείο μας, οπότε ξέρουμε 
τι πρέπει να τους προσφέρουμε την επόμενη φορά και τι οφείλουμε να βελτιώσουμε… 
Το διαδίκτυο έχει απλουστεύσει πολλές διαδικασίες… Με τις πληροφορίες που έχουμε 
καταχωρημένες για κάθε πελάτη, μπορούμε μέσω των ενημερωτικών μας επιστολών 
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(σ.σ. newsletters) να ενημερώνουμε τον καθένα ακριβώς για αυτά που πιθανόν να τον  
ενδιέφεραν”. 
 
 
 
5.8.1 Διαδικτυακό Μάρκετινγκ 
 
Το διαδίκτυο τα τελευταία χρόνια έχει ουσιαστικά εξαλείψει τη συνεργασία ξενοδοχείων και 
τουριστικών πρακτορείων, σχετικά με τη διαδικασία των κρατήσεων. Πλέον, δίνεται η 
δυνατότητα στον πελάτη να αναζητήσει, να συγκρίνει και να επιλέξει μόνος του το προϊόν που 
τον ικανοποιεί περισσότερο (Mintel Oxygen, 2002). Το διαδίκτυο αλλάζει μια για πάντα τις 
συνήθειες των επισκεπτών ενός ξενοδοχείου καθώς δίνει απεριόριστη πρόσβαση σε κάθε 
πληροφορία. Η ξενοδοχειακή βιομηχανία έχει αντιληφθεί ότι το διαδίκτυο δεν είναι, απλώς, 
ένα μέσο κρατήσεων, και το ότι μια εταιρική ιστοσελίδα αποτελεί το φθηνότερο κανάλι 
διανομής πωλήσεων της (Yelkur and DaCosta, 2001). Με αυτή την άποψη συμφωνούν και οι έξι 
ερωτώμενοι που συμμετείχαν στην έρευνα, ενώ δύο από αυτούς τόνισαν πως το 
σημαντικότερο είναι πως με τη βοήθεια του διαδικτύου κατόρθωσαν να επικοινωνήσουν με 
ένα μεγαλύτερο τα τμήμα της αγοράς με ελάχιστο κόστος. 
 
Η Naomi Facey εξήγησε ότι: 
 
“Με το διαδίκτυο είναι πολύ ευκολότερο να προσελκύσουμε τα τμήματα της αγοράς 
που μας ενδιαφέρουν. Οι περισσότερες κρατήσεις μας γίνονται μέσω διαδικτύου… Οι 
πληροφορίες που μας παρέχονται για τον κάθε πελάτη μας βοηθούν στο να βρούμε 
τους κατάλληλους τρόπους για να τον εξυπηρετήσουμε”. 
 
Επιπλέον, και ο διευθυντής του Knightsbridge Hotel, Jakob Hansen,ανέφερε ότι: 
 
“Το διαδίκτυο είναι ο μεγαλύτερός μας ‘πωλητής’! Μας δίνεται η δυνατότητα να 
προωθήσουμε πολύ πιο εύκολα, γρήγορα και αποτελεσματικά χρήσιμες πληροφορίες 
για το ξενοδοχείο, όπως εποχιακές τιμές ή ειδικές προσφορές… Δίνεται η δυνατότητα 
στον πελάτη να ελέγχει τις τιμές μας σε καθημερινή βάση, χωρίς κόπο… Πολύ 
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σημαντικό ρόλο, βέβαια, παίζει και η σχεδίαση της ιστοσελίδας, η οποία θα πρέπει να 
είναι πολύ προσεγμένη ώστε να προδιαθέτει θετικά τον πελάτη”. 
 
Από τα παραπάνω, εύκολα μπορεί να συμπεράνει κανείς ότι το διαδίκτυο προσφέρει έναν 
πολύ υψηλότερο βαθμό αλληλεπίδρασης από οποιοδήποτε άλλο μέσο επικοινωνίας, καθώς 
βοηθά στη διατήρηση και στην ενίσχυση των σχέσεων της επιχείρησης με τους πελάτες της 
(Βλαχοπούλου, 2003). Από την άλλη, η συμβολή του διαδικτύου για τις νέες επιχειρήσεις του 
χώρου είναι ιδιαιτέρως σημαντική, όπως ανέφερε ο Fred Bartlett του ξενοδοχείου Rockwell, το 
οποίο λειτουργεί εδώ και λίγα χρόνια και προσπαθεί να αυξήσει το μερίδιο της αγορά που του 
αναλογεί. 
 
 
 
5.8.2 Επικοινωνία “από Στόμα σε Στόμα” 
 
Η “από στόμα σε στόμα” επικοινωνία κρίνει σε μεγάλο βαθμό την επιτυχία ή την αποτυχία μιας 
επιχείρησης. Πλέον, η δύναμη αυτή στα χέρια των καταναλωτών έχει γίνει ακόμη πιο ισχυρή, 
μετά την καθολική εδραίωση του διαδικτύου και όλων σύγχρονων μέσων επικοινωνίας 
(Sernovitz, 2009). Όπως αναφέρθηκε σε προηγούμενη ενότητα, η πλειοψηφία των υπευθύνων 
μάρκετινγκ των Boutique Hotels έχει αναγνωρίσει την ουσιαστική συμβολή του ίδιου του 
καταναλωτή, που μπορεί να δημιουργήσει θετική ή αρνητική προδιάθεση στους δυνητικούς 
πελάτες του ξενοδοχείου. 
 
Όπως τόνισε η Naomi Facey, κάθε επιχείρηση οφείλει να κερδίσει την αφοσίωση και πιστότητα 
των πελατών της εάν επιθυμεί να καρπωθεί τα οφέλη της θετική “από στόμα σε στόμα” 
επικοινωνίας. Και καθώς, όπως έχει ήδη αναφερθεί, οι προϋπολογισμοί ειδικά των 
ανεξάρτητων Boutique Hotels είναι αρκετά περιορισμένοι σε σχέση με αυτούς των 
μεγαλύτερων ξενοδοχείων, η απόκτηση αυτού πλεονεκτήματος κρίνεται απαραίτητη. 
 
Ο Jakob Hansen του Knightsbridge Hotel δήλωσε ότι: 
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“Μεγάλο μέρος της πελατείας μας οφείλεται στην ‘από στόμα σε στόμα’ επικοινωνία… 
Ρίξτε μια ματιά σε όλες αυτές τις ιστοσελίδες κοινωνικής δικτύωσης. Για παράδειγμα, η 
TripAdvisor… Αυτό είναι ένα ισχυρό ‘όπλο’ για κάθε ξενοδοχείο και για κάθε πελάτη. 
Είναι σημαντικό να μπορεί κανείς να μάθει γρήγορα τις πραγματικές εμπειρίες που 
αποκόμισε κάποιος από τη διαμονή του σε ένα ξενοδοχείο… Έχουμε αντιληφθεί τη 
σημασία του και για το λόγο αυτό προσπαθούμε κάθε πελάτης να φεύγει περισσότερο 
από ευχαριστημένος από την εμπειρία του στο Knightsbridge”. 
 
Επίσης, η Naomi Facey ανέφερε ότι το K West Hotel and K Spa επισκέπτεται μεγάλος αριθμός 
μουσικών και πως σ’ αυτό καθοριστικό ρόλο έπαιξε η “από στόμα σε στόμα” επικοινωνία, 
καθώς άτομα που έμειναν ικανοποιημένα από τη διαμονή τους στο ξενοδοχείο φρόντισαν το 
μεταφέρουν στους συνεργάτες και στον κοινωνικό τους περίγυρο. Αυτά τα παραδείγματα 
αποδεικνύουν και στην πράξη γιατί η “από στόμα σε στόμα” επικοινωνία αποτελεί ακόμα και 
σήμερα την ισχυρότερη ίσως μορφή διαφήμισης, και μάλιστα αυτή που οι ίδιοι οι καταναλωτές 
μοιάζουν να εμπιστεύονται περισσότερο (Nielsen, 2009a; 2009b; Buttle, 1988; Bayus, 1985). 
 
Η άποψη του γενικού διευθυντή του ξενοδοχείου Blakes, του Edward Wauters, έρχεται να 
επιβεβαιώσει τα παραπάνω: 
 
“Το Blakes Hotel, στηρίζεται κάπου ανάμεσα στην ‘από στόμα σε στόμα’ επικοινωνία 
και στον παράγοντα περιέργεια… Οι άνθρωποι εδώ γνωρίζουν ότι το Blakes είναι ένα 
‘αποκλειστικό’ ξενοδοχείο. Δε διαφημιζόμαστε παντού, κάτι που επιβεβαιώνει και το τι 
εκπροσωπούμε… Το Blakes έχει τη φήμη του εκλεκτικού και το απολαμβάνει. Αποτελεί 
ένα καταφύγιο μακριά από τη βοή της καθημερινότητας… Και αυτό το κέρδισε με τη 
βοήθεια των πελατών του οι οποίοι είχαν τη διάθεση να μιλήσουν για αυτό το μέρος 
στους φίλους τους. Και εκείνοι μετά μας επισκέφθηκαν… Έτσι απλά… Είναι κάτι 
παραπάνω από σημαντικό”. 
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5.9 Εσωτερικό Μάρκετινγκ 
 
Παρόλο που η σημασία του άργησε να επιβεβαιωθεί,  το εσωτερικό μάρκετινγκ παίζει 
σπουδαίο ρόλο στην κερδοφορία κάθε επιχείρησης παροχής υπηρεσιών (Ahmed and Rafiq, 
1995). Επομένως, ο ρόλος των εργαζομένων στην ικανοποίηση των πελατών είναι καθοριστικής 
σημασία σε κάθε Boutique Hotel, όπου η αλληλεπίδραση μεταξύ τους είναι ιδιαιτέρως μεγάλη.  
 
Τέσσερις ερωτηθέντες ξεχώρισαν τη συνεχή εκπαίδευση ως έναν σημαντικό παράγοντα 
εσωτερικού μάρκετινγκ. Ο υπεύθυνος του Blakes Hotel ανέφερε ότι: 
 
“Η επιτυχία κρύβεται στην εκπαίδευσή τους, σε κάθε διαδικασία που συμμετέχουν. Ο 
υπεύθυνος πωλήσεων και μάρκετινγκ του ξενοδοχείου ταξιδεύει τον περισσότερο 
καιρό… Βρίσκεται στην εκπαίδευση, λοιπόν, και στη γνώση που αποκτάται μέσα στο 
ξενοδοχείο”. 
 
Η Daniela Oliveira, διευθύντρια πωλήσεων του Caesar μίλησε για τη σημασία της ροής των 
πληροφοριών: 
 
“Οτιδήποτε γίνεται στο μάρκετινγκ του ξενοδοχείου πρέπει να μεταφέρεται στους 
υπαλλήλους. Για παράδειγμα, κάθε αναφορά στο ξενοδοχείο από κάποιο έντυπο 
γνωστοποιείται στο προσωπικό. Οπότε σε κάποια συζήτηση με έναν πελάτη, μπορεί με 
τέτοια πληροφορία να μεταφερθεί… Και να μετρήσει προς όφελος του ξενοδοχείου. Η 
επικοινωνία είναι σημαντική”. 
 
 
 
5.10 Προβλέψεις 
 
Σχετικά με τη μελλοντική θέση των Boutique Hotels και το ρόλο που θα διαδραματίσουν στην 
εξέλιξη της ξενοδοχειακής βιομηχανίας στο Λονδίνο, οι ερωτηθέντες συμφώνησαν πως η 
πορεία τους θα συνεχίσει να είναι ανοδική και η συμβολή τους καθοριστικής σημασίας στη 
γενικότερη εικόνα της τουριστικής αγοράς της πόλης. Μάλιστα, και όπως αναφέρθηκε και σε 
88 
Ανάπτυξη Στρατηγικού Σχεδιασμού: η περίπτωση των Boutique Hotels 
προηγούμενο κεφάλαιο, τα Boutique Hotels εκτιμάται ότι θα συνεχίσουν να αυξάνουν το 
μερίδιο τους στην αγορά (Colliers CRE, 2009; Lim et al., 2009; Aggett, 2007; McDonnell, 2005). 
Τα Boutique Hotels έχουν αποκτήσει πλέον τη δική τους αγορά στο Λονδίνο και προσφέρουν 
πλήθος επιλογών ώστε να ικανοποιήσουν κα τους πιο απαιτητικούς επισκέπτες. 
 
Ο Justin Millington του Covent Garden ανέφερε πως πάντα θα υπάρχουν από τη μία πλευρά οι 
πελάτες που θα επιλέγουν τη σιγουριά που αποπνέει μια μεγάλη ξενοδοχειακή αλυσίδα και τις 
υπηρεσίες που αυτή ότι παρέχει, ενώ από την άλλη θα υπάρχουν και εκείνοι που τους ελκύει η 
διαφορετικότητα και η μοναδικότητα που προσφέρει ένα Boutique Hotel. Επιπροσθέτως, η 
Naomi Facey του K West Hotel and K Spa σημείωσε ότι: 
 
“Σίγουρα, τα κοινά ξενοδοχεία θα συνεχίσουν να είναι περισσότερο προσιτά στον πολύ 
κόσμο. Πάντα θα υπάρχουν εκείνοι που προτιμούν μια γνωστή μάρκα από κάτι το 
διαφορετικό. Όμως πιστεύω ότι όλο και περισσότεροι θα θέλουν να ζήσουν την 
εμπειρία διαμονής σε ένα Boutique Hotel… Νομίζω ότι η νέα γενιά των ταξιδιωτών είναι 
περισσότερο περιπετειώδης και τολμηρή, και δε διστάζει να δοκιμάσει νέα πράγματα”. 
 
Ακόμη, η Daniela Oliveira συμπλήρωσε ότι θα υπάρχουν όλο και περισσότεροι επισκέπτες που 
θα ζητούν εξατομικευμένες υπηρεσίες, κάτι που αποτελεί προνόμιο των Boutique Hotels και 
ανταγωνιστικό τους πλεονέκτημα, ενώ προέβλεψε ότι τα μεγαλύτερα ξενοδοχεία δεν θα είναι 
σε θέση να καλύψουν τέτοιες επιθυμίες σύντομα. Από την άλλη, συμπλήρωσε πως στο Λονδίνο 
υπάρχουν ακόμη αρκετά μικρά ξενοδοχεία δύο και τριών αστέρων σε περιοχές με έντονη 
τουριστική δραστηριότητα, τα οποία θα μπορούσαν να αναβαθμιστούν και να μετατραπούν σε 
Boutique Hotels, συμβάλλοντας στην περαιτέρω διάδοση και ενίσχυση του φαινομένου. 
 
 
 
5.11 Σύνοψη 
 
Κάθε ξενοδοχειακή επιχείρηση διαθέτει το δικό της ανταγωνιστικό πλεονέκτημα το οποίο εάν 
εκμεταλλευτεί σωστά μπορεί να τη βοηθήσει να κατακτήσει ηγετική θέση στην αγορά. Οι έξι 
επιχειρήσεις που συμμετείχαν στην έρευνα μοιάζουν να συγκεντρώνουν όλα εκείνα τα στοιχεία 
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που μπορούν να τις καταστήσουν επιτυχημένες στην αγορά του Λονδίνου. Αποδείχθηκε, 
ακόμη, ότι δεν υπάρχουν ουσιαστικές διαφορές στο στρατηγικό σχεδιασμό μάρκετινγκ μεταξύ 
των ανεξάρτητων και πλήρως ιδιόκτητων Boutique Hotels και των ξενοδοχείων-μελών 
αλυσίδων πολυτελών καταλυμάτων, καθώς οι μέθοδοι που εφαρμόζονται είναι ευέλικτοι και 
προσαρμόσιμοι σε κάθε περίπτωση και ανάγκη. 
 
Η εμφάνιση των Boutique Hotels ανανέωσε το ενδιαφέρον εκείνων των καταναλωτών που 
ζητούν πάντα κάτι το καινούριο και το πρωτοποριακό, και δεν ικανοποιούνται από τη διαμονή 
τους σε ένα παραδοσιακό κατάλυμα. Η ξεχωριστή τους αρχιτεκτονική και σχεδίαση, η 
αμεσότητα, η αποκλειστικότητα και το άριστο επίπεδο εξατομικευμένων υπηρεσιών διατηρεί 
τα υψηλά ποσοστά πληρότητας αυτών των ξενοδοχείων, ενώ προσελκύει πλήθος επισκεπτών 
από τον χώρο της μόδας, της μουσικής και του κινηματογράφου αλλά και των μεγάλων 
επιχειρήσεων. Το Λονδίνο έχει τη δυνατότητα να φιλοξενήσει ακόμη περισσότερα Boutique 
Hotels τα οποία όμως μπορούν να υιοθετήσουν όλα τα στοιχεία που αναφέρθηκαν παραπάνω 
και επισημάνθηκαν από τα στελέχη των ξενοδοχείων στην έρευνα. 
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6. Συμπεράσματα 
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6.1 Εισαγωγή 
 
Σκοπός της εργασίας ήταν η αναγνώριση των τεχνικών μάρκετινγκ που εφαρμόζονται και 
χρησιμοποιούνται από τα Boutique Hotels ειδικά στο Λονδίνο, με στόχο την 
ανταγωνιστικότητά, την αποτελεσματικότητα και τη διαφοροποίησή τους από τα μεγάλα 
παραδοσιακά τουριστικά καταλύματα. Ακόμη, η εργασία προσπάθησε να αναδείξει τις 
διαφορές στις εφαρμογές μάρκετινγκ μεταξύ των ανεξάρτητων Boutique Hotels και των μελών 
ξενοδοχειακών αλυσίδων, καθώς παρά το γεγονός ότι μοιράζονται το ίδιο όραμα είναι 
απολύτως λογικό να ακολουθούν διαφορετική πολιτική και να εφαρμόζουν αρκετά 
διαφοροποιημένες λειτουργίες. 
 
Αρχικά, κρίθηκε απαραίτητη η παρουσίαση της γενικής εικόνας των Boutique Hotels, τα οποία 
στοιχειοθετούν ένα σχετικά νέο τμήμα της ξενοδοχειακής βιομηχανίας, και το οποίο μπορεί 
ακόμη να μην είναι ιδιαίτερα διαδομένο και δημοφιλές, αλλά σίγουρα έχει αποκτήσει τη δική 
του πιστή και επαναλαμβανόμενη πελατεία. Τα πρωτογενή και τα δευτερογενή στοιχεία που 
συγκεντρώθηκαν παρείχαν σημαντικές πληροφορίες σχετικά με τις επιλογές των στρατηγικών 
και των μεθόδων μάρκετινγκ, οι οποίες εφαρμόζονται από τα ξενοδοχεία της πόλης του 
Λονδίνου. 
 
 
 
6.2 Ανάλυση των Αποτελεσμάτων  
 
Η παρούσα ενότητα έχει σαν στόχο να συγκρίνει και να συνδέσει τα αποτελέσματα που 
προέκυψαν τόσο από τη συλλογή δευτερογενών στοιχείων όσο και από την καταγραφή των 
πρωτογενών δεδομένων, όπως διατυπώθηκαν μέσα από τη διενέργεια των προσωπικών 
συνεντεύξεων. 
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6.2.1 Ορισμός των Boutique Hotels 
 
Τις τελευταίες δύο δεκαετίες η ανάπτυξη της αγοράς των Boutique Hotels υπήρξε ραγδαία, 
καθώς η ανταπόκριση του κοινού ήταν μεγάλη τόσο στις πόλεις όσο και στα τουριστικά 
θέρετρα. Το Λονδίνο αποτελεί μια μεγάλη επιχειρηματική κοινότητα, που χάρη στην 
ποικιλομορφία των κατοίκων του, αλλά και αυτή των επισκεπτών  του συγκεντρώνει έναν 
ιδιαίτερα μεγάλο αριθμό Boutique Hotels κάθε κατηγορίας. 
 
Η ξενοδοχειακή αγορά μοιάζει κορεσμένη καθώς τα παραδοσιακά μεγάλα καταλύματα των 
ξενοδοχειακών αλυσίδων δεν έχουν να επιδείξουν κάτι νέο, προσφέροντας μάλιστα τι ίδιες 
τυποποιημένες υπηρεσίες σε κάθε γεωγραφική περιοχή δραστηριοποίησης τους. Στις μέρες 
μας, όμως, ο επισκέπτης αναζητά κάτι το διαφορετικό από ένα ξενοδοχείο και προτιμά εκείνα 
τα ξενοδοχειακά καταλύματα που είναι σε θέση να του προσφέρουν αποκλειστικότητα και 
αυθεντικότητα, κάνοντας τον να αισθάνεται μοναδικός. Αυτήν ακριβώς την κατηγορία πελατών 
αντιπροσωπεύουν τα Boutique Hotels. 
 
Όπως διαπιστώθηκε, η έννοια των Boutique Hotels είναι άρρηκτα συνδεδεμένη και την 
αρχιτεκτονική και τη σχεδίαση. Κάθε Boutique Hotel οφείλει να διαθέτει έναν ξεχωριστό, 
πρωτότυπο και αυθεντικό σχεδιασμό ώστε να δικαιολογεί τη φύση του. Το στυλ, η αμεσότητα, 
η αυθεντικότητα, η ζεστασιά και η καταξίωση χαρακτηρίζουν τα Boutique Hotels, κάνοντας τα 
να ξεχωρίζουν από τα υπόλοιπα. 
 
Όσον αφορά στην τοποθέτηση, η έννοια των Boutique Hotels είναι “συνδεδεμένη” συνήθως με 
τα μεγάλα και διάσημα κοσμοπολίτικα κέντρα, αν και αναφέρθηκαν εκτενώς περιπτώσεις 
τέτοιων ξενοδοχείων σε φημισμένα τουριστικά θέρετρα, τα οποία προσφέρουν 
διαφοροποιημένες υπηρεσίες υπερισχύοντας του ανταγωνισμού. Όσον αφορά το μέγεθός 
τους, οι περισσότεροι από τους ερωτώμενους  συμφώνησαν πως η δυναμικότητά τους θα 
πρέπει να είναι συγκριτικά μικρότερη από την αντίστοιχη των μεγάλων ανταγωνιστικών 
ξενοδοχείων, ενώ κάποιοι μάλιστα προσδιόρισαν το μέγεθος αυτό σε έναν αριθμό κάτω των 
100 δωματίων. 
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Επιπλέον, οι ερωτηθέντες ανέφεραν πως ένα μεγάλο μέρος των επισκεπτών τους προέρχεται 
από τους χώρους του θεάματος, της μουσικής βιομηχανίας, της τηλεόρασης, του 
κινηματογράφου, του θεάτρου, ή και τον χώρο της μόδας, επιβεβαιώνοντας τη σχετική 
βιβλιογραφία. Τα ξενοδοχεία που συμμετείχαν στην έρευνα αποδείχθηκε ότι φιλοξενούν 
πελάτες από διάφορους χώρους, και μάλιστα τα περισσότερα από αυτά έχουν καθιερωθεί στην 
αγορά, διευρύνουν συνεχώς το μερίδιό τους και έχουν δημιουργήσει μια ισχυρή πελατειακή 
βάση. 
 
Ο επισκέπτης ενός Boutique Hotel είναι διατεθειμένος να πληρώσει περισσότερο αρκεί να 
απολαύσει τις υπηρεσίες που επιθυμεί, μέσα σε ένα περιβάλλον όπου αισθάνεται ότι οι 
ανάγκες του λαμβάνονται σοβαρά υπόψιν. Πέρα από τις υπηρεσίες, όμως, οι ερωτώμενοι 
τόνισαν τη σημασία της στρατηγικής γεωγραφικής θέσης των ξενοδοχείων και, πιο 
συγκεκριμένα, την απόσταση τους από τα αεροδρόμια, τους σταθμούς του μετρό, την αγορά, 
τα εκθεσιακά και συνεδριακά κέντρα, καθώς οι περισσότεροι επισκέπτες υπολογίζουν πολύ 
σοβαρά αυτόν τον παράγοντα κατά την επιλογή τους. 
 
 
 
6.2.2 Σύγκριση Ανεξάρτητων και Αλυσίδων Boutique Hotels 
 
Ένας από τους βασικούς σκοπούς της έρευνας ήταν η σύγκριση και η αντιπαραβολή των 
χαρακτηριστικών των στρατηγικών εφαρμογών μάρκετινγκ μεταξύ των ανεξάρτητων Boutique 
Hotels και των μελών αλυσίδων. Μέσα από την ανάλυση των αποτελεσμάτων  δεν προκύπτουν 
σημαντικές διαφορές όσον αφορά στις μεθόδους μάρκετινγκ που εφαρμόζονται σε κάθε 
περίπτωση. Ένας από τους κύριους λόγους, ο οποίος επισημάνθηκε και σχολιάστηκε εκτενώς 
και κατά τη διαδικασία των προσωπικών συνεντεύξεων, είναι η γενική εικόνα των Boutique 
Hotels και αυτό το οποίο εκφράζουν. Η έννοια των Boutique Hotels βασίζεται στην 
ατομικότητα, τη μοναδικότητα και την ευελιξία τους στο να προσαρμόζονται στις προσωπικές 
και ξεχωριστές απαιτήσεις του κάθε πελάτη. 
 
Οι ερωτηθέντες που εκπροσωπούσαν τα Boutique Hotels μέλη ξενοδοχειακών αλυσίδων 
υπέδειξαν ότι οι κατευθυντήριες γραμμές και ο μακροπρόθεσμος προγραμματισμός ορίζονται 
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αρχικά από την κεντρική διοίκηση, η οποία έχει συμβουλευτικό και οργανωτικό ρόλο σε κάθε 
ενέργεια του ξενοδοχείου, αλλά από την άλλη τόνισαν πως σημαντικές αποφάσεις και 
πρωτοβουλίες λαμβάνονται καθημερινά από τα στελέχη πρώτης γραμμής των ξενοδοχείων, 
χωρίς περαιτέρω έλεγχο και υποδείξεις. 
 
 
 
6.2.3 Κανάλια Διανομής των Boutique Hotels 
 
Εξαιτίας της αϋλότητας και της φθαρτότητας του ξενοδοχειακού προϊόντος , αλλά και του 
έντονου ανταγωνισμού της ξενοδοχειακής αγοράς σήμερα, τα κανάλια διανομής αποτελούν 
έναν από τους σημαντικότερους παράγοντες κατά την κατάρτιση και την οργάνωση του 
στρατηγικού σχεδιασμού μάρκετινγκ. Τα σημαντικότερα στην ξενοδοχειακή βιομηχανία τα 
τελευταία χρόνια είναι τα πρακτορεία ταξιδίων και οι μεγάλοι tour operators, οι ξενοδοχειακοί 
συνεταιρισμοί (hotel consortia) και τα κέντρα ηλεκτρονικών κρατήσεων. Μέσα από τις 
προσωπικές συνεντεύξεις, διαπιστώθηκε ότι κάποια από τα στελέχη που συμμετείχαν θεωρούν 
πως τα κέντρα ηλεκτρονικών κρατήσεων “φθείρουν” την εικόνα ενός Boutique Hotel και 
βάζουν σε κίνδυνο την αξία και την ίδια την υπόστασή του. Αυτό κατά κύριο λόγο οφείλεται 
στη ζήτηση για όλο και χαμηλότερες τιμές, οι οποίες συνήθως διατίθενται μέσω αυτών των 
κέντρων κρατήσεων. Από την άλλη, οι περισσότεροι από τους μετέχοντες συμφωνούν πως τα 
κέντρα ηλεκτρονικών κρατήσεων βοηθούν στην εν γένει λειτουργία ενός ξενοδοχείου, εφόσον 
αυτό διατηρεί τον πλήρη έλεγχο στην επιλογή της τιμολογιακής του πολιτικής. Ακόμη, κάποιοι 
ερωτώμενοι τόνισαν ότι οι συνεργασίες με λίγα και συγκεκριμένα κανάλια διανομής είναι 
προτιμότερες, καθώς, πέραν των υπόλοιπων ωφελειών, ενδυναμώνουν τις μεταξύ τους σχέσεις 
επιφέροντας ισορροπία και μεγαλύτερη εξασφάλιση. 
 
Διαπιστώθηκαν, ακόμη, διαφορές στις εφαρμογές σχεσιακού μάρκετινγκ και στους τρόπους 
διατήρησης και ενίσχυσης της πιστότητας των  πελατών τους. Η πλειοψηφία των ερωτώμενων 
τόνισε τη συνεισφορά των συστημάτων διαχείρισης πελατειακών σχέσεων, αλλά και τη 
σημασία της συνεχούς αναβάθμισης και εξέλιξής τους. Τα ξενοδοχεία που έχουν ήδη 
εφαρμόσει τέτοια συστήματα διαχειρίζονται με μεγάλη ευκολία χρήσιμες πληροφορίες που 
αφορούν τους πελάτες τους, και με αυτόν τον τρόπο μπορούν να τους εξυπηρετήσουν ακόμη 
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καλύτερα, αλλά και να τους ενημερώσουν αποκλειστικά για τις υπηρεσίες που τους 
ενδιαφέρουν. Τέλος, αναφέρθηκαν και παραδοσιακές τεχνικές προσέγγισης και διατήρησης της 
πελατειακής βάσης των ξενοδοχείων, όπως ειδικές τιμές, εκπτώσεις ή δωρεάν υπηρεσίες και 
διανυκτερεύσεις. 
 
 
 
6.2.4 Προϋπολογισμός Μάρκετινγκ 
 
Μέσα από τις απαντήσεις των ερωτηθέντων προκύπτει ότι τα Boutique Hotels διαθέτουν 
ελάχιστους χρηματικούς πόρους για το μάρκετινγκ και την προώθησή τους σε σύγκριση με τις 
μεγάλες ξενοδοχειακές αλυσίδες. Στις συνεντεύξεις τονίστηκε η σημασία της “από στόμα σε 
στόμα επικοινωνίας” που μπορεί να παρέχουν οι ίδιοι οι πελάτες, αλλά και η δωρεάν προβολή 
που τυγχάνουν τα Boutique Hotels από περιοδικά και εφημερίδες μέσω σχετικών 
αφιερωμάτων, ανά τακτά διαστήματα. Η φύση αλλά και η δυναμική τους, ουσιαστικά, 
προστάζει τη συγκέντρωσή τους σε τέτοιες πρακτικές, οι οποίες αποδεικνύονται επιτυχημένες 
και μπορούν να δημιουργήσουν μια ισχυρή πελατειακή βάση για ένα Boutique Hotel. 
 
Μέσα από τις απαντήσεις των ερωτηθέντων, μπορεί κανείς να διαπιστώσει το ρόλο του 
διαδικτύου στη διάδοσή των Boutique Hotels, καταρχάς, αλλά πλέον και τη μεγάλη 
συνεισφορά του στις λειτουργίες τους. Οι περισσότεροι συμφώνησαν πως το διαδίκτυο 
αποτελεί ένα εργαλείο προσέγγισης πελατών αλλά και διατήρησης των ήδη υπαρχόντων. Η 
ύπαρξη μιας σωστά οργανωμένης, εύχρηστης αλλά και ευχάριστης εταιρικής ιστοσελίδας 
κρίθηκε απαραίτητη από τους ερωτώμενους, οι οποίοι ανέφεραν πως το μερίδιο των 
ταξιδιωτικών πρακτορείων στο σύνολο των κρατήσεων συνεχώς ελαττώνεται τα τελευταία 
χρόνια. 
 
Ακόμη,  η συμμετοχή των Boutique Hotels σε συνεταιρισμούς μάρκετινγκ αποτελεί κανόνα, αν 
και διαπιστώθηκε πως δεν υπάρχουν ξεκάθαρα οφέλη, ενώ κάποιοι από τους ερωτώμενους 
ανέφεραν πως οι όροι σύναψης τέτοιων συμφωνιών δεν είναι το ίδιο ευνοϊκοί για τα Boutique 
Hotels όσο είναι για τα μεγάλα ξενοδοχεία. Το κόστος είναι υψηλό συγκριτικά με τα κέρδη που 
αποκομίζει ένα Boutique Hotel μέσα από την προώθηση του από έναν τέτοιο οργανισμό, και 
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κάποια Boutique Hotels εξετάζουν το αν θα πρέπει να αποχωρήσουν ή όχι από τέτοιου είδους 
εταιρικές συμμαχίες. 
 
 
6.2.5 Προβλέψεις 
 
Τα  Boutique Hotels δεν αποτελούν “πυροτέχνημα”, ούτε μια περαστική τάση. Κάθε άλλο παρά 
υπολείπονται των παραδοσιακών μεγάλων ξενοδοχείων και για το λόγο αυτό έχουν κερδίσει το 
δικό τους κομμάτι στην ξενοδοχειακή αγορά. Ο μεγάλος πληθυσμός του Λονδίνου των τόσων 
διαφορετικών εθνικοτήτων, που καταφέρνει να συνδυάζει άψογα την τέχνη, τη μόδα, τη 
διασκέδαση αλλά και να αποτελεί κέντρο μεγάλων οικονομικών και πολιτικών αποφάσεων, 
εγγυάται για την καθιέρωση και την περαιτέρω ανάπτυξή τους. 
 
Οι μεγάλες ξενοδοχειακές αλυσίδες έχουν αντιληφθεί το μέγεθος της επιτυχίας των Boutique 
Hotels και το αποδεικνύουν προσπαθώντας με διάφορους τρόπους να ξανακερδίσουν το 
χαμένο έδαφος. Σκοπός αλλά και προνόμιο των Boutique Hotels είναι η αποκλειστικότητα, η 
καινοτομία και η διαφοροποίηση τους. Αυτά τα χαρακτηριστικά τους δίνουν το ανταγωνιστικό 
πλεονέκτημα που μπορεί να τα οδηγήσει στην κορυφή της ξενοδοχειακής αγοράς. 
 
 
 
6.3 Προτάσεις 
 
Η γενική εικόνα των Boutique Hotels στο Λονδίνο, τα χαρακτηριστικά τους αλλά και η δυναμική 
τους εξετάστηκαν εκτενώς μέσα στην έρευνα. Τα αποτελέσματα της έρευνας κι η ανάλυση 
αυτών μπορούν να δώσουν μια γενική εικόνα της ιδιαίτερης αυτής αγοράς στο Λονδίνο, αλλά 
ακόμη να αναδείξουν τις δυσκολίες που αντιμετωπίζουν και να υποδείξουν τους τρόπους 
επίλυσής τους. 
 
Τα στελέχη διοίκησης των Boutique Hotels οφείλουν να εκμεταλλευτούν στο μέγιστο τη δύναμη 
που τους παρέχει το μάρκετινγκ και οι εφαρμογές του, για κάθε πτυχή του προϊόντος τους. Τα 
Boutique Hotels είναι επιχειρήσεις που βασίζουν την επιτυχία του στη διαφοροποίηση από τις 
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μεγάλες ξενοδοχειακές αλυσίδες, και το μάρκετινγκ είναι το εργαλείο που μπορεί να αναδείξει 
και να ενδυναμώσει αυτές τις διαφορές. 
 
Επιπλέον, η δύναμη του διαδικτύου μπορεί να αποφέρει ακόμα μεγαλύτερα οφέλη σε κάθε 
οργανωμένο και συστηματοποιημένο Boutique Hotel. Δίνεται πλέον η δυνατότητα σε όλα τα 
ξενοδοχεία να ελέγχουν την κάθε λειτουργία τους με ασφάλεια και με ελάχιστο κόστος. Η 
εκμετάλλευση της κάθε πτυχής του διαδικτύου, από την απλή προβολή του ξενοδοχειακού 
προϊόντος, μέχρι την αγορά των πιο σύνθετων υπηρεσιών που μπορεί να παρέχει ένα Boutique 
Hotel, μπορεί να αποφέρει τεράστια κέρδη στην επιχείρηση. 
 
Ακόμη, τα Boutique Hotels οφείλουν να εκμεταλλευτούν στο έπακρο τα οφέλη που προκύπτουν 
μέσα από την εφαρμογή των σύγχρονων συστημάτων πελατειακής διαχείρισης. Η σημασία του 
σχεσιακού μάρκετινγκ είναι τεράστια καθώς δίνεται πλέον η ευκαιρία του σχηματισμού και της 
διατήρησης μιας πιστής πελατειακής βάσης με μεγαλύτερη ευκολία, εφόσον οι αρχές του 
εφαρμοσθούν σωστά. 
 
 
 
6.4 Συνεισφορά 
 
Η παρούσα εργασία προσπάθησε να αποδώσει με ακρίβεια την εικόνα των εφαρμογών του 
μάρκετινγκ στα Boutique Hotels του Λονδίνου, με τη σημαντική βοήθεια και των ίδιων των 
στελεχών της αγοράς. Σε κάποιες περιπτώσεις στάθηκε δύσκολο ή και αδύνατο να καθοριστούν 
με ακρίβεια οι τεχνικές του μάρκετινγκ που εφαρμόζονται, όπως σχολιάστηκαν από όσους 
συμμετείχαν στην έρευνα, αλλά παρόλα αυτά, τα στοιχεία που προκύπτουν μπορούν να 
παρέχουν κάποιες βασικές αλλά σημαντικές πληροφορίες στους ανθρώπους του χώρου, αλλά 
ακόμη να αποτελέσουν τη βάση για περαιτέρω έρευνα. 
 
Σκοπός της έρευνας ήταν να τονίσει τη σημασία του μάρκετινγκ και των πρακτικών εφαρμογών 
του σε κάθε πτυχή προϊόντος, καθώς μπορεί να προσδώσει αποτελεσματικότητα, μακροχρόνια 
ευημερία και κερδοφορία αλλά και να αποτελέσει το κύριο ανταγωνιστικό πλεονέκτημα της 
επιχείρησης.
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6.5 Περαιτέρω Έρευνα 
 
Με βάση τη βιβλιογραφική έρευνα και τα συμπεράσματα που προέκυψαν μετά από την 
ανάλυση των αποτελεσμάτων, δίνεται η δυνατότητα για μεγαλύτερη ανάλυση του φαινομένου 
τόσο στην ίδια περιοχή, όσο και σε άλλες περιοχές όπου υπάρχει έξαρση του φαινομένου των 
Boutique Hotels, ανά τον κόσμο. 
 
Ακόμη, θα μπορούσαν να μελετηθούν οι διαφορές στις τεχνικές και στη σχεδίαση της 
στρατηγικής του μάρκετινγκ, μεταξύ των Boutique Hotels των πόλεων και εκείνων των 
ξενοδοχείων που μοιράζονται τα ίδια χαρακτηριστικά και βρίσκονται σε διάσημα τουριστικά 
θέρετρα. 
 
Εν τέλει, η παρούσα εργασία εστίασε στις περιπτώσεις των ανεξάρτητων Boutique Hotels και 
των αντίστοιχων αλυσίδων ξενοδοχείων. Η βιβλιογραφική έρευνα ανέδειξε, όμως, και την 
προσπάθεια των μεγάλων ξενοδοχειακών αλυσίδων να αποκτήσουν το δικό τους κομμάτι στην 
αγορά των Boutique Hotels και θα είχε ιδιαίτερο ενδιαφέρον η ανάδειξη των μεθόδων που 
εφαρμόζονται από τις μεγάλες επιχειρήσεις ώστε να το πετύχουν. 
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 Ονοματεπώνυμο Ιδιότητα Επιχείρηση Διεύθυνση 
 
1. Edward Wauters General Manager Blakes Hotel 33 Roland Gardens 
London, SW7 3PF 
T: +44 (0)20 7370 6701 
F: +44 (0)20 7373 0442 
 
2. Michael Fresson General Manager No.11 Hotel 11 Cadogan Gardens, 
Knightsbridge 
London, SW3 2RJ 
T: +44 (0)20 7730 7000 
F: +44 (0)20 7730 5217 
 
3. Helle Jensen General Manager Covent Garden 
Hotel 
10 Monmouth Street 
London WC2H 9HB  
T: +44 (0)20 7806 1000 
F: +44 (0)20 7806 1100 
 
4. Sophie Lssnoff General Manager Charlotte Street 
Hotel 
15 Charlotte Street 
London W1T 1RJ 
T: +44 (0)20 7806 2000 
F: +44 (0)20 7806 2002 
 
5. Beccy Gunn General Manager The Pelham 
Hotel 
15 Cromwell Place 
London SW7 2LA  
T: +44 (0)20 7589 8288 
F: +44 (0)20 7584 8444 
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6. Carrie Wicks General Manager The Soho Hotel 4 Richmond Mews 
London W1D 3DH 
T: +44 (0)20 7559 3000 
F: +44 (0)20 7559 3003 
 
7. David Bowd Manager St Martins Lane 
Hotel 
45 St. Martin's Lane 
London, WC2N 4HX 
T: +44 (0)20 7300 5500 
F: +44 (0)20 7300 5501 
 
8. Sonia Hicks Executive Assistant Sanderson 
Hotel 
50 Berners Street 
London, W1T 3NG 
T: +44 (0)20 7300 1400 
F: +44 (0)20 7300 1401 
 
9. Michael Benyon Proprietor The Zetter St John’s Square 
86-88 Clerkenwell Road 
London C1M 5RJ 
T: +44 (0)20 7324 4444 
F:  +44 (0)20 7324 4445 
 
10. Thomas J. Orchard General Manager Metropolitan 
London 
Old Park Lane 
London W1K 1LB 
T: +44 (0)20 7447 1000 
F: +44 (0)20 7447 1100 
 
11. Michael McBride Managing Director The Hempel 31-35 Craven Hill Gardens 
London W2 3EA  
T: +44 (0)20 7298 9000  
F: +44 (0)20 7402 4666 
 
12. Jakob Hansen General Manager Knightsbridge 
Hotel 
10 Beaufort Gardens 
London SW3 1PT 
T: +44 (0)20 7584 6300 
F: +44 (0)20 7584 6355 
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13. Stephen Kyjak-Lane General Manager K West Hotel 
and Spa 
Richmond Way 
London W14 0AX 
T: +44 (0)20 8008 6600  
F: +44 (0)20 8008 6650 
 
14. Peter Tyrie Managing Director Threadneedles 
Hotel 
5 Threadneedle St 
London EC2R 8AY 
T: +44 (0)20 7657 8080 
F: +44 (0)20 7657 8100 
 
15. Chantal Morand Resident Manager 41 Hotel 41 Buckingham Palace Road 
London SW1W 0PS 
T: +44 (0)20 7300 0041 
F: +44 (0)20 7300 0141 
 
16. Nicholas Rettie General Manager Andaz Liverpool 
Street 
40 Liverpool St 
London EC2M 7QN 
T: +44 (0)20 7961 1234 
F: +44 (0)20 7961 1235 
 
17. Maria Samoy General Manager No.5 Maddox 
St 
5 Maddox St Mayfair 
London W1S 2QD 
T: +44 (0)20 7647 0200 
F: +44 (0)20 7647 0300 
 
18. Philippe J. Leboeuf General Manager Claridges 
Mayfair Hotel 
Brook Street Mayfair 
London W1K 4HR 
T: +44 (0)20 7629 8860 
F: +44 (0)20 7499 2210 
 
19. Paula Fitzherbert Public Relations 
Director 
The Berkeley Wilton Place Knightsbridge 
London W1X 7RL 
T: +44 (0)20 7235 6000 
F: +44 (0)20 7235 4330 
 
118 
Ανάπτυξη Στρατηγικού Σχεδιασμού: η περίπτωση των Boutique Hotels 
20. Andrew Pike General Manager The Milestone 
Hotel and 
Suites 
1 Kensington Court 
London W8 5DL 
T: +44 (0)20 7917 1000 
F: +44 (0)20 7917 1010 
 
21. Gordon Campbell Gray Managing Director One Aldwych 1 Aldwych 
London WC2B 4RH 
T: +44 (0)20 7300 1000 
F: +44 (0)20 7300 1001 
 
22. Luca Virgilio General Manager Balgioni Hotel 60 Hyde Park Gate 
London SW7 5BB 
T: +44 (0)20 7368 5700 
F: +44 (0)20 7368 5701 
 
23. Liam Lambert General Manager Mandarin 
Oriental Hyde 
Park 
66 Knightsbridge 
London SW1X 7LA 
T: +44 (0)20 7235 2000 
F: +44 (0)20 7235 2001 
 
24. A Boardman Manager The Hazlitt’s 6 Frith Street Soho Square 
London W1D 3JA 
T: +44 (0)20 7434 1771 
F: +44 (0)20 7439 1524 
 
25. Tristan McEwen Managing Director Number 
Sixteen 
16 Sumner Place London 
SW7 3EG 
T: +44 (0)20 7589 5232 
F: +44 (0)20 7584 8615 
 
26. Kenneth Speirs General Manager The Halkin 
Hotel 
Halkin Street London SW1X 
7DJ 
T: +44 (0)20 7333 1000 
F: +44 (0)20 7333 1100 
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27.  Cataline Lloyd Sale s and Marketing 
Director 
The Mandeville 
Hotel 
Mandeville Place 
London W1U 2BE 
T: +44 (0)20 7935 5599 
F: +44 (0)20 7935 9588 
 
28. Hanna Turner General Manager Portobello 
Hotel 
22 Stanley Gardens 
London, W11 2NG 
T: +44 (0)20 7727 2777 
F: +44 (0)20 7792 9641 
 
29. Daniela Oliveira Sales Director 
 
The Caesar 
Hotel 
26-33 Queens Gardens Hyde 
Park 
London W2 3BD 
T: +44 (0)20 7262 0022 
F: +44 (0)20 7402 5099 
 
30. Fred Bartlett Marketing Manager The Rockwell 
Hotel 
181–183 Cromwell Road 
Kensington 
London SW5 0SF 
T: +44 (0)20 7244 2000 
F: +44 (0)20 7244 2001 
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Παράρτημα 2 
E-mail [English] 
 
Nikolaos Tsiakmakis 
107a Suez Road 
Cambridge, CB1 3QD 
0775478408xx 
mba0835@uom.gr  
 
15 June 2009 
Ms. Helle Jensen 
Covent Garden Hotel 
10 Monmouth Street 
London, WC2H 9HB 
 
Dear Ms. Jensen, 
 
My name is Nikolaos Tsiakmakis and currently I am doing a research for the completion of my MBA at the 
University of Macedonia, in Thessaloniki, Greece. My research title is “Developing a Marketing Strategy: 
the case of Boutique Hotels”. I would really appreciate an opportunity to discuss about this matter with 
you. I am aware that Covent Garden Hotel lists always amongst most popular hotels in London and, 
therefore, it would be the best sample and your information would be invaluable for my research. 
 
I will contact you again on Monday, June 29 2009 in hope of arranging to meet with you between July 2 
and July 9, 2009. 
 
Thank you in advance for your help and consideration. 
 
Sincerely yours, 
 
Nikolaos Tsiakmakis 
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E-mail [απόδοση στα ελληνικά] 
 
Νικόλαος Τσιακμάκης 
107a Suez Road 
Cambridge, CB1 3QD 
0775478408xx 
mba0835@uom.gr  
 
15 Ιουνίου 2009 
Κα. Helle Jensen 
Covent Garden Hotel 
10 Monmouth Street 
London, WC2H 9HB 
 
Αγαπητή Κα. Jensen, 
 
Ονομάζομαι Νικόλαος Τσιακμάκης και αυτή την περίοδο διεξάγω μια έρευνα για την απόκτηση του ΜΒΑ 
από το Πανεπιστήμιο Μακεδονίας, της Θεσσαλονίκης. Ο τίτλος της έρευνας είναι “Ανάπτυξη Στρατηγικού 
Σχεδιασμού: η περίπτωση των Boutique Hotels”. Θα εκτιμούσα βαθύτατα εάν μου δίνατε τη δυνατότητα 
να συζητήσω το παραπάνω θέμα μαζί σας. Γνωρίζω ότι το ξενοδοχείο Covent Garden βρίσκεται πάντα 
ανάμεσα στα περισσότερο δημοφιλή ξενοδοχεία του Λονδίνου, και για το λόγο αυτό αποτελεί ιδανικό 
δείγμα, ενώ οι πληροφορίες που θα μου παρέχεται είναι σίγουρο πως θα αποδειχθούν πολύτιμες για την 
ολοκλήρωση της έρευνας. 
 
Θα επικοινωνήσω μαζί σας ξανά τη Δευτέρα, στις 29 Ιουνίου 2009, με την προοπτική να ορίσουμε μια 
συνάντηση μεταξύ των ημερών 2 Ιουλίου και 9 Ιουλίου 2009. 
 
Σας ευχαριστώ εκ των προτέρων για τη βοήθεια και το ενδιαφέρον σας. 
 
Με εκτίμηση, 
 
Νικόλαος Τσιακμάκης 
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Παράρτημα 3 
 
Interview Transcript [English] 
 
 Starting time: 13.05 
 Ending time:   14.03 
 
NT: Nikolaos Tsiakmakis, EW: Edward Wauters 
 
NT: Good morning Mr Wauters. I would like to thank you for this opportunity. 
EW: Pleasure 
  
NT: Just to reaffirm, is it OK to record this interview? 
EW: Yes, fine by me. 
  
NT: Could you please state your name, your position and how long you have been working for 
Blakes Hotel? 
EW: My name is Edward Wauters and I am the manager of Blakes Hotel. I have been here for more 
than 20 years. 
  
NT: Would you classify Blakes Hotel as a private entity or as a part of a hotel group? 
EW: It is a private hotel, owned by Lady Weinberg (aka. Anouska Hempel). She owns the hotel since its 
inceptions, about 30 years ago… She runs this management company and she also owns a couple 
of other hotels. She is a very energetic person and it seems that she’s going to set up new ones in 
the future. 
  
NT: And do you consider it as independent? 
EW: Yes, completely independent. 
  
NT: Could you please state what is your opinion of Boutique Hotels? Or probably provide a 
definition of what Boutique Hotels really are? 
EW: The word boutique is in the sense of small… So it is a small hotel with each room individually 
designed… It has its own special feel to it. And the whole essence of Blakes is the fact that is a very 
small hotel with extremely personalized service, a lot of repeating guests… So in effect, it is a real 
home rather than just another city hotel to spend the night to, and hopefully you sense that when 
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you walk the front door… The visitor should get a feeling that he is not entering a hotel, but in fact 
walking into Lady Weinberg’s home. 
  
NT: How intense is the competition within this market segment? 
EW: Well it is very intense. When Blakes first opened was the first boutique hotel in London… It was a 
new concept in hotel keeping, so it was pretty much on its own. Now things are different. I think 
there are two or three new boutique hotels opening every year up in London… The market seems 
quite crowded now. 
  
NT: Which are the hotels you consider as your direct competitors? 
EW: I think Tim and Kit Kemp's Firmdale Hotels have upgraded the market… They own Soho, Number 
Sixteen, Charlotte Street, Covent Garden, Knightsbridge and Haymarket… These are probably our 
strongest competitors. There also some other hotels, offering great services, such as One Aldywch, 
Metropolitan and Halkin. 
  
NT: In what respect do you think you are most competitive? 
EW: I think the design. We keep it simple. Some people might consider Blakes as old, but we‘d rather 
say classic. It still looks great now as much as it did then.  
  
NT: Has the design of the hotel changed in any ways, to keep up with years, or is this the original 
design? 
EW: When Lady Weinberg opened Blakes, she decorated the hotel herself… As you might have noticed, 
there are some beautiful and expensive bits of furniture, which you’ll never find in any normal 
hotel… And this is the main reason why we are not changing the design or the decoration every 
two or three years. A lot of money has been put into it… It works just fine for us! 
  
NT: What kind of market would you be pursuing as a target? 
EW: All boutique hotels attract people involved with art and fashion. And the film and music industry… 
The hotel is known for years for attracting celebrities and people in the media and films. Years 
before, a lot of photo shoots were made in the hotel, but we understood that all these things were 
disrupting the hotel’s operation, in general. So we have drawn ourselves out of these and we have 
managed to attract a different clientele. Those who are successful in what they do, and seek for 
tranquility… Such as Christian Lacroix, Jean Paul Gaultier, Issey Miyake… They know what they will 
find here the moment they come. They are professionals on what they do and they want to be 
treated exactly like that. We are familiar with what they expect from us and we know how to 
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provide it.  
  
NT: Do you attract any leisure travelers? 
EW: We don’t get much of tourists due to our price. It’s not so easy to spend so much money on 
accommodation when you visit a different country as a tourist… Our rates are over £400 a night, 
which might be considered as a lot… Mostly, you’ll find business people, here… And usually on 
corporate accounts, who might bring their wives and children. 
  
NT: By which ways do you reach your potential customers? 
EW: The internet is the way forward, and I am sure that everybody that you have spoken to would have 
also said that… It is all a matter of placement… Something that we are looking to at the moment is 
our website, which probably needs updating. We are making some minor changes in order to 
update and upgrade the page… To be more user friendly. We are working now on search engine 
optimization, in order to improve the volume of traffic to our website from Google. 
  
NT: So you agree that the internet has brought numerous changes into the business. How do you 
think it has affected your company? 
EW: It’s a much faster pace! Through the internet everything seems simpler… For example, in a case of 
a late cancelation, the hotel can still secure its earnings… The internet seems an enormous tool. 
  
NT: Regarding marketing, what is your budget proportion related to the hotel’s overall expenditure? 
EW: I could not really answer to that question… To be honest, Blakes is relying mostly on “word of 
mouth”. We get a lot of publicity and we don’t spend great deal on marketing as such… Our best 
hotel promotion is Ms. Hempel herself. For example, jusτ a few days ago the Daily Mail wrote that 
she was having a special dinner in the hotel, in South Kensington… Ii seems like a real marketing 
trick. 
  
NT: So, do you consider “word of mouth” as the most effective approach for promoting a boutique 
hotel? 
EW: Blakes relies somewhere between “word of mouth” and the curiosity factor… People know Blakes 
as an exclusive hotel…  We don’t advertise ourselves anywhere, which also reflects, who we really 
are… Blakes gained the reputation of an exclusive hotel and seems to enjoy this. It is considered to 
be a quite haven away from the hub of life… The hotel gained this through its customers, who were 
happy to talk to their friends about the hotel… That simple… It’s more than important. 
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NT: What is your occupancy rate? 
EW: At the moment is running about 78%... Which could be better. But the average room is high, so it’s 
about getting the mix right. 
  
NT: Does your hotel belong to a marketing consortium? 
EW: No, not at this moment. We have been a part of Preferred Hotels and Resorts, but the profit we 
gained was nothing compared to the money we gave away. The point is that, even though we are 
significantly a lot smaller than other hotels were paying the same money as the bigger hotels did. 
It is not rational to rent a stand at the same price as bigger chain hotels… Our budget cannot even 
compare to their. 
  
NT: How much do you spend for training the hotel staff? 
EW: Success lies beneath training; in every procedure they take part. Our sales and marketing manager 
travels most of the time… So, it’s all about training and gaining knowledge in the hotel. 
  
NT: How do you maintain your loyal customers? What is your customer relations strategy? 
EW: We have a lot of repeating guests. We know them, since Blakes is a small hotel. The employees 
working on the front desk try always to get to know the visitors and have a friendly chat with 
them… We don’t want to be just another hotel… Being here for more than 20 years, I believe that I 
have attracted a lot of people here, too…  There are guests that always try to reach me on my 
phone, in order to help them book their reservations… It’s something that boosts this foster 
feeling… 
  
NT: Do you cooperate with any online intermediaries? What is your opinion regarding their 
contribution? 
EW: Absolutely positive! For example, we cooperate with lastminute.com and hotels.com. Also, the 
Tablet Hotels has our GDS code, but we are about to end our cooperation with them, since we are 
not contented enough with the revenue produced the previous months.  
  
NT: How do you the see demands for this type of hotels in the long term? 
EW: It seems interesting, for sure! Our hotel still manages to come up with every difficulty… And there 
are also all these new small Boutique Hotels that have just opened… Isn’t it great that people 
prefer to visit a small hotel rather than going to the bigger ones… Like Marriott? 
  
NT: Is there still room for growth? Has the Boutique Hotel segment in London reached its saturation 
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stage? 
EW: Everything is still working fine, until now. I think there is an ever increasing attitude towards 
boutique hotels… And I am sure now that people love adventures. Most of them would give 
everything up in order to swap their hotel room for a cozy atmosphere in a place that feels like 
home. People need a change… And they need to get something, even from their room.  
  
NT: That was all. Thank you so much Mr. Wauters for giving me this opportunity. 
EW: It was a pleasure. 
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Απομαγνητοφώνηση της συνέντευξης [απόδοση στα ελληνικά] 
 
 Έναρξη:  13.05 
 Λήξη:  14.03 
 
NT: Νικόλαος Τσιακμάκης, EW: Edward Wauters 
 
NT: Καλημέρα σας κ. Wauters. Αρχικά θα ήθελα να σας ευχαριστήσω για την ευκαιρία που μου 
δίνετε. 
EW: Ευχαρίστησή μου. 
  
NT: Για να επιβεβαιώσω,  θα μπορούσα να μαγνητοφωνήσω αυτή τη συνέντευξη; 
EW: Ναι, κανένα πρόβλημα. 
  
NT: Θα μπορούσατε σας παρακαλώ μα δηλώσετε το όνομά σας, τη θέση σας στην εταιρία και το 
διάστημα για το οποίο εργάζεστε στο ξενοδοχείο Blakes. 
EW: Ονομάζομαι Edward Wauters και είμαι ο διευθυντής του Blakes. Εργάζομαι στο ξενοδοχείο για 
περισσότερα από 20 χρόνια. 
  
NT: Θα χαρακτηρίζατε το Blakes ως ιδιωτική επιχείρηση ή ως μέρος μιας ξενοδοχειακής αλυσίδας; 
EW: Είναι ένα ιδιόκτητο ξενοδοχείο που ανήκει στην Lady Weinberg (σ.σ. Anouska Hempel). Το 
ξενοδοχείο της ανήκει από τότε που άνοιξε, δηλαδή σχεδόν 30 χρόνια πριν. Της ανήκει μια 
εταιρία διαχείρισης και μερικά ακόμη ξενοδοχεία. Είναι ένα ιδιαίτερα ενεργητικό άτομο και 
φαίνεται πιθανό να ανοίξει περισσότερα στο κοντινό μέλλον. 
  
NT: Δηλαδή θα το χαρακτηρίζατε ανεξάρτητο ξενοδοχείο; 
EW: Ναι, τελείως ανεξάρτητο. 
  
NT: Θα μπορούσατε να μου πείτε τη γνώμη σας σχετικά με την έννοια των Boutique Hotels;   Ή 
ίσως να δώσετε και μια ερμηνεία σχετικά με το τι τελικά είναι τα Boutique Hotels; 
EW: Ο όρος Boutique αναφέρεται στην έννοια του μικρός. Άρα, μιλάμε για ένα μικρό σε μέγεθος 
ξενοδοχείο το οποίο αποτελείται από μοναδικά δωμάτια… Δίνοντας το προσωπικό του στίγμα. Και 
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κάπως έτσι περιγράφεται το Blakes , αφού στην ουσία είναι ένα μικρό ξενοδοχείο με 
εξατομικευμένες υπηρεσίες στο μέγιστο βαθμό, και ένα μεγάλο αριθμό επαναλαμβανόμενων 
πελατών… Που στην ουσία, αποτελεί περισσότερο ένα σπίτι παρά ένα ακόμη ξενοδοχείο πόλης 
για να περάσει κανείς τη βραδιά του, το οποίο και αισθάνεται κανείς μόλις περάσει την πόρτα 
του… Ο επισκέπτης δεν πρέπει να έχει την αίσθηση ότι μπαίνει σε κάποιο ξενοδοχείο αλλά ότι 
επισκέπτεται το σπίτι της Lady Weinberg. 
  
NT: Πόσο έντονος είναι ο ανταγωνισμός σ’ αυτό το τμήμα της αγοράς; 
EW: Είναι αρκετά έντονος. Όταν το Blakes πρωτολειτούργησε ήταν το μοναδικό Boutique Hotel του 
Λονδίνου… Αποτελούσε μια νέα έννοια της ξενοδοχειακής αγοράς, και ουσιαστικά ήταν μόνο του. 
Τώρα τα πράγματα έχουν αλλάξει. Νομίζω πως κάθε χρόνο ανοίγουν περίπου γύρω στα 2 με 3 
Boutique Hotels στο Λονδίνο… Η αγορά μοιάζει να έχει κατακλυστεί πλέον. 
  
NT: Ποια είναι τα ξενοδοχεία που θα χαρακτηρίζατε άμεσους ανταγωνιστές σας; 
EW: Τα ξενοδοχεία του Firmdale Hotles, του Tim και της Kit Kemp νομίζω πως έχουν αναβαθμίσει την 
αγορά… Σ’ αυτά ανήκουν το Soho, το Number Sixteen, το Charlotte Street, το Covent Garden, το 
Knightsbridge και το Haymarket… Υπάρχουν και άλλα ξενοδοχεία που προσφέρουν υπηρεσίες 
υψηλής ποιότητας όπως είναι τα One Aldywch, Metropolitan and Halkin. 
  
NT: Σε ποια σημεία πιστεύετε ότι είστε περισσότερο ανταγωνιστικοί; 
EW: Νομίζω στη σχεδίαση. Διατηρούμε το προφίλ μας απλό. Κάποιοι θεωρούν το Blakes παλιό, αλλά 
εμείς το βλέπουμε κλασσικό. Ακόμη φαίνεται πανέμορφο, ακριβώς όπως φαινόταν και τότε. 
  
NT: Έχει αλλάξει κάτι σχεδιαστικά στο ξενοδοχείο για να αντέξει στο πέρασμα των χρόνων, ή αυτή 
είναι η πρωτότυπή του μορφή; 
EW: Όταν η Lady Weinberg άνοιξε το Blakes, διακόσμησε ολόκληρο το ξενοδοχείο μόνη της. Όπως 
μπορεί να προσέξατε, υπάρχουν μερικά πανέμορφα και πανάκριβα έπιπλα, τα οποία δύσκολα θα 
συναντήσετε σε ένα φυσιολογικό ξενοδοχείο… Και αυτός είναι και ο βασικός λόγος για τον οποίο 
δεν αλλάζουμε τη σχεδίαση ή τη διακόσμηση κάθε δύο ή τρία χρόνια. Έχουν επενδυθεί πολλά 
χρήματα… Και μας εξυπηρετεί μια χαρά! 
  
NT: Ποια είναι η αγορά που στοχεύετε να κατακτήσετε; 
EW: Όλα τα Boutique Hotels προσελκύουν ανθρώπους της τέχνης και της μόδας. Αλλά και της 
κινηματογραφικής και της μουσικής βιομηχανίας. Το ξενοδοχείο είχε από παλιά τη φήμη ότι 
συγκέντρωνε πλήθος κόσμου από τον χώρο του θεάματος… Παλαιότερα, μάλιστα, στο ξενοδοχείο 
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γινόντουσαν πολλές φωτογραφήσεις, αλλά αντιληφθήκαμε πως αυτό δεν έκανε καλό στη 
γενικότερη λειτουργία του. Οπότε απομακρυνθήκαμε και προσεγγίσαμε κάποιες άλλες 
κατηγορίες πελατών. Άτομα επιτυχημένα στο χώρο τους, που επιζητούν ηρεμία… Πελάτες μας 
είναι ο Christian Lacroix, ο Jean Paul Gaultier, ο Issey Miyake… Αυτά τα άτομα γνωρίζουν τι θα 
συναντήσουν όταν έρχονται εδώ. Είναι επαγγελματίες στον τρόπο που δουλεύουν και θέλουν να 
αντιμετωπίζονται ως τέτοιοι. Ξέρουν τι θέλουν και εμείς ξέρουμε πώς να τους το προσφέρουμε. 
  
NT: Προσελκύετε τουρίστες; 
EW: Δεν φιλοξενούμε πολλούς τουρίστες εξαιτίας των τιμών μας. Δεν είναι τόσο εύκολο να διαθέσει 
κανείς τόσα πολλά χρήματα για τη διαμονή του όταν επισκέπτεται μια άλλη χώρα σαν τουρίστας. 
Οι τιμές μας ξεπερνούν τις £400 τη βραδιά, που είναι ένα μεγάλο ποσό… Θα συναντήσετε 
επιχειρηματίες περισσότερο… Συνήθως, μέσω εταιρικών συμφωνιών, οι οποίοι μπορεί να έχουν 
μαζί τους τη σύζυγο και τα παιδιά τους. 
  
NT: Με ποιους τρόπους προσελκύετε τους πελάτες που σας ενδιαφέρουν; 
EW: Το διαδίκτυο είναι το νέο μέσο επικοινωνίας, και είμαι σίγουρος πως με όποιον και αν μιλήσατε 
θα σας είπε ακριβώς το ίδιο… Είναι όλα θέμα τοποθέτησης… Κάτι που δουλεύουμε αυτό το 
διάστημα είναι η ιστοσελίδα του ξενοδοχείου, η οποία μάλλον χρειάζεται ανανέωση. Κάνουμε 
μερικές μικρές αλλαγές ώστε να ανανεώσουμε και να αναβαθμίσουμε τη σελίδα μας… Για να 
γίνουμε περισσότερο φιλικοί προς το χρήστη. Δουλεύουμε επίσης πάνω στη βελτιστοποίηση της 
θέσης μας στις ταξινομήσεις των μηχανών αναζήτησης, ώστε να βελτιώσουμε τη συχνότητα και τη 
σειρά εμφάνισης της ιστοσελίδας μας στο Google. 
  
NT: Επομένως συμφωνείται με την άποψη ότι το διαδίκτυο επέφερε σημαντικές αλλαγές στον 
τρόπο λειτουργίας των επιχειρήσεων. Πως πιστεύεται ότι έχει επηρεάσει τη δική σας 
επιχείρηση; 
EW: Είναι ταχύτατοι οι ρυθμοί! Μέσα από το διαδίκτυο όλα απλοποιούνται… Για παράδειγμα, σε 
περίπτωση μιας ακύρωσης της τελευταίας στιγμής, το ξενοδοχείο μπορεί να διασφαλίσει το 
κέρδος του… Το διαδίκτυο είναι ένα απίστευτα χρήσιμο εργαλείο. 
  
NT: Όσον αφορά στο μάρκετινγκ, ποιο είναι το ποσό της δαπάνης που αναλογεί στον 
προϋπολογισμό του; 
EW: Πραγματικά, δε μπορώ να δώσω απάντηση σ’ αυτή την ερώτηση… Για να είμαι ειλικρινής, το 
Blakes βασίζεται περισσότερο  στην επικοινωνία “από στόμα σε στόμα”. Απολαμβάνουμε τη 
δημοσιότητα χωρίς να ξοδεύουμε μεγάλα ποσά σε εφαρμογές του μάρκετινγκ… Η καλύτερη 
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διαφήμιση του ξενοδοχείου είναι η ίδια η κ. Hempel (σ.σ. ιδιοκτήτρια του ξενοδοχείου). Για 
παράδειγμα, η Daily Mail λίγες ημέρες πριν ανέφερε πως παρέθεσε ένα δείπνο εδώ στο 
ξενοδοχείο, στο South Kensington… Μοιάζει με διαφημιστικό τέχνασμα. 
  
NT: Δηλαδή θα λέγατε ότι η αποτελεσματικότερη τεχνική για την προώθηση ενός Boutique Hotel 
είναι η επικοινωνία “από στόμα σε στόμα”; 
EW: Το Blakes Hotel, στηρίζεται κάπου ανάμεσα στην “από στόμα σε στόμα” επικοινωνία και στον 
παράγοντα περιέργεια… Οι άνθρωποι εδώ γνωρίζουν ότι το Blakes είναι ένα αποκλειστικό 
ξενοδοχείο. Δε διαφημιζόμαστε παντού, κάτι που επιβεβαιώνει και το τι εκπροσωπούμε… Το 
Blakes έχει τη φήμη του εκλεκτικού και το απολαμβάνει. Αποτελεί ένα καταφύγιο μακριά από τη 
βοή της καθημερινότητας… Και αυτό το κέρδισε με τη βοήθεια των πελατών του οι οποίοι είχαν 
τη διάθεση να μιλήσουν για αυτό το μέρος στους φίλους τους. Και εκείνοι μετά μας 
επισκέφθηκαν… Έτσι απλά… Είναι κάτι παραπάνω από σημαντικό. 
  
NT: Ποιος είναι ο βαθμός πληρότητάς σας; 
EW: Αυτό διάστημα κινείται γύρω από το 78%... Το οποίο θα μπορούσε να ήταν καλύτερο. Αλλά η τιμή 
του μέσου δωματίου είναι υψηλή, οπότε το σημαντικό είναι να δημιουργεί κανείς το σωστό 
μίγμα. 
  
NT: Το ξενοδοχείο σας ανήκει σε κάποιο συνεταιρισμό μάρκετινγκ; 
EW: Όχι αυτή την περίοδο. Συμμετείχαμε για ένα μικρό διάστημα στο συνεταιρισμό Preferred Hotels 
and Resorts, αλλά τα κέρδη που αποκομίσαμε ήταν ελάχιστα σε σχέση με το ύψος της αντιτίμου 
που καταβάλλαμε… Το θέμα είναι ότι εμείς ως ένα μικρό ξενοδοχείο δεν θα έπρεπε να 
πληρώνουμε την ίδια εισφορά με τα μεγαλύτερα ξενοδοχεία. Το ίδιο ισχύει και για τις εκθέσεις. 
Δεν είναι λογικό να πρέπει να καταβάλλουμε το ίδιο αντίτιμο με τα μεγάλα ξενοδοχεία για την 
ενοικίαση ενός σταντ... Δε μπορεί να συγκριθεί ο προϋπολογισμός μας με αυτούς των μεγάλων 
ξενοδοχείων. 
  
NT: Πόσα χρήματα διαθέτετε για την εκπαίδευση του προσωπικού του ξενοδοχείου; 
EW: Η επιτυχία κρύβεται στην εκπαίδευσή τους, σε κάθε διαδικασία που συμμετέχουν. Ο υπεύθυνος 
πωλήσεων και μάρκετινγκ του ξενοδοχείου ταξιδεύει τον περισσότερο καιρό… Βρίσκεται στην 
εκπαίδευση, λοιπόν, και στη γνώση που αποκτάται μέσα στο ξενοδοχείο. 
  
NT: Πως διατηρείτε τους πιστούς σας πελάτες; Ποιες είναι οι στρατηγικές πελατειακών σχέσεων 
που εφαρμόζετε; 
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EW: Έχουμε ένα σημαντικό αριθμό επαναλαμβανόμενων πελατών. Τους γνωρίζουμε προσωπικά 
καθώς το Blakes είναι ένα μικρό ξενοδοχείο. Οι υπάλληλοι της υποδοχής προσπαθούν να τους 
γνωρίσουν και να συζητήσουν μαζί τους… Δε θέλουμε να είμαστε απλά ένα ακόμα ξενοδοχείο… 
Το ότι βρίσκομαι εδώ για περισσότερο από 20 χρόνια θέλω να πιστεύω ότι βοήθησε στη 
διατήρηση κάποιων πιστών πελατών, επίσης… Υπάρχουν πελάτες που θα με καλέσουν στο 
προσωπικό μου τηλέφωνο, ώστε να τους εξυπηρετήσω εγώ με τις κρατήσεις τους… Αυτό είναι 
κάτι που ωθεί την προώθηση των πωλήσεων. 
  
NT: Συνεργάζεστε με κάποια συστήματα ηλεκτρονικών κρατήσεων; Ποια είναι η γνώμη σας σχετικά 
με αυτά; 
EW: Απόλυτα θετική! Για παράδειγμα, συνεργαζόμαστε με τις lastminute.com και hotels.com. Επίσης, 
τη διαχείριση του ηλεκτρονικού συστήματος διανομής μας έχει η Tablet Hotels, αλλά σύντομα θα 
τερματίσουμε τη συνεργασία μας, καθώς δεν έχουμε μείνει ευχαριστημένοι από το ύψος των 
κερδών μας κατά τους προηγούμενους μήνες. 
  
NT: Πως βλέπεται το μέλλον αυτού του τύπου ξενοδοχείων, μακροπρόθεσμα; 
EW: Φαίνεται ενδιαφέρον, σίγουρα! Το ξενοδοχείο μας καταφέρνει να αντιπαρέλθει των δυσκολιών… 
Και ανοίγουν συνεχώς νέα Boutique Hotels… Δεν είναι απίστευτο το γεγονός ότι οι άνθρωποι 
πλέον προτιμούν να επισκεφθούν κάποιο μικρότερο ξενοδοχείο από το να επιλέξουν κάποιο 
μεγαλύτερο… όπως το Marriot? 
  
NT: Υπάρχει ακόμη χώρος για ανάπτυξη; Μήπως η βιομηχανία των Boutique Hotel πλησιάζει στο 
στάδιο του κορεσμού; 
EW: Μέχρι τώρα όλα λειτουργούν μια χαρά. Πιστεύω ότι υπάρχει μια συνεχής και διαχρονική 
προτίμηση προς τα Boutique Hotels… Και πλέον πιστεύω ότι σε αρκετούς αρέσει η περιπέτεια. Οι 
περισσότεροι θα έδιναν τα πάντα για να ανταλλάξουν το δωμάτιο του ξενοδοχείου τους με ένα 
μέρος που θα τους θυμίζει το σπίτι τους. Στους ανθρώπους αρέσουν οι αλλαγές… Και πάντα 
θέλουν να κερδίζουν κάτι, ακόμη και αν πρόκειται για το δωμάτιό τους. 
  
NT: Αυτές ήταν οι ερωτήσεις μου. Σας ευχαριστώ πολύ κ. Wauters για αυτήν την ευκαιρία. 
EW: Ήταν χαρά μου. 
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Παράρτημα 4 
 
Hotel Consortium: Tablet Hotels [ιστοσελίδα] 
 
 
